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Editorial

La Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios pone a disposicion el primer nimero
de su volumen 11 para el semestre comprendido entre enero a julio 2024. Esta edicion presenta
un total de seis (6) contribuciones, cinco (5) son articulos de caracter cientifico y, en su segunda
parte, un (1) tema de revision. El contenido de este nimero ha seguido una revision editorial y

sometido a un proceso de arbitraje.

El nimero incorpora una contribucién de autores extranjeros, afiliados a una institucion
académica de Ecuador. En adicion, el resto de las publicaciones son de autores panamefios de la
Universidad de Panama, afiliados al Centro Regional Universitario de Veraguas, Centro Regional
Universitario de Los Santos, Centro Regional Universitario de San Miguelito y al Centro
Regional Universitario de Coldn. Este ultimo, con colaboracién con la Universidad Adventista

Del Plata en Argentina.

Los primeros dos articulos abordan las estrategias (User-generated content) y redes
sociales (Tik Tok) como herramientas del mercadeo para lograr influir en los clientes y sus
habitos de consumo. La siguiente contribucion examina una metodologia (Serv-Qual) y su
aplicacion en las operaciones logisticas de empresas de distribucion masiva, asi como su

funcionalidad mediante un caso de estudio.

Una siguiente contribucion examina la creacion de emprendimientos en Ecuador y como
los sistemas de incubadoras acreditadas en ese pais impulsan la sostenibilidad de nuevos
negocios; seguido de un diagndstico realizado a una muestra de consumidores en la provincia de
Coldn, Panama, sobre su nivel de conocimiento de los sistemas de etiquetado nutricional frontal

de productos en general.

El ndmero finaliza con una revision tematica sobre los procesos cooperativistas y la
situacion de las cooperativas de ahorro y crédito en Panama, identificando varios factores criticos
operativos fundamentales para su sostenibilidad, asi como otros de caracter internos que impulsan

su competitividad.

viii
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El continuo esfuerzo de calidad editorial y gestion de los contenidos ha permitido que la
Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios sea un receptor de un nimero significativo de
contribuciones de autores tanto nacionales como internacionales. Este nimero presenta los
avances Yy resultados de investigaciones, asi como aportes al conocimiento, de un total de 12

autores, con una participacion internacional del 25% de los mismos.

La politica de recepcion permanente de los aportes de todos los autores permite un
proceso editorial continuo de manuscritos y asegure la sostenibilidad de nuevos contenidos para
los proximos numeros. EI Equipo Editorial mantiene en su plan estratégico la redefinicion del
alcance tematico de los contenidos y circunscribirlo a las Ciencias Administrativas, Economia

Empresarial, Tecnologia e Innovacion.

La revista se encuentra indexada en Latindex 2.0, AmeliCA y Panindex, y en las bases de
datos de ROAD y MIAR. Es el interés del Equipo Editorial avanzar hacia otros indices como

Redalyc y SciELO, y ampliar la presencia en otras bases de datos como DOAJ, REDIB y Dialnet.

Esperamos que este nimero de la Revista Colén Ciencias, Tecnologia y Negocios sea su
interés e invite a nuevos autores a compartir los resultados de sus investigaciones mediante el

sometimiento de sus manuscritos.

Dr. Carlos Manuel Gomez Rudy
Editor en Jefe

Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios
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contenido generado por usuarios

User-generated content: enhancing marketing in the user-generated content trend

César Valdést
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Resumen

Los usuarios de las redes sociales se han convertido en un factor que no habia sido considerado por
el marketing, hasta que apareci6 el fenomeno del user-generated content para cambiar la forma en
que se realiza el marketing a través de las redes sociales. Con el objetivo de describir el impulso al
marketing mediante la tendencia del contenido generado por usuarios, se realiz6 una investigacion
mixta de corte no experimental a partir de la técnica documental para alcanzar los resultados,
mediante la revision de articulos y paginas web especializadas que han explorado el tema desde el
afio 2006, para delimitar los hallazgos a los ultimos cuatro afios (2020-2023), siendo el periodo en
el que se marca mas la tendencia. Los resultados abordan la influencia que ejerce el user-generated
content, concluyendo que las empresas especialistas en marketing estan conscientes de que el
consumidor confia més en las resefias orgdnicas generadas por los mismos individuos que en las

creadas por las empresas, por lo que se debe aprovechar ese contenido para potenciar la marca.

Palabras clave: Marketing; imagen de la marca; consumidor; publicidad; medios sociales.
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Abstract

Social media users have become a factor not considered previously by marketing, until the user-
generated content phenomenon appeared to change the way in which marketing is carried out
through social media. With the purpose of describing how marketing is enhanced by user-generated
content trend, a non-experimental mixed investigation was carried out, based on the documentary
technique to achieve the results, through a review of literature and specialized web pages that
explored the subject since 2006, to delimit the findings to the last four years (2020-2023), a period
in which the most recent trend is marked. The results address the influence of user-generated
content, concluding that companies specialized in marketing are aware that consumers trust more
in own people organic reviews than those created by companies, so this content should be used to

promote the brand.

Keywords: Marketing; brand image; consumers; advertising; social media.

Introduccion

Los usuarios de las redes sociales se han convertido en los ultimos afios en un factor que
anteriormente no habia sido considerado por el marketing de manera sistematizada. El hecho ha
impactado de manera especial en las empresas, por cuanto se trata de la influencia social de los
clientes y su participacion a través de las referencias directas que agregan o quitan valor a los
productos y servicios que se promocionan por estos medios (Soylemez, 2021), afectando también

a los que se mercadean de forma tradicional.

Esto se debe a que, en la actualidad, el entorno de accion de las plataformas las ha
condicionado como herramientas de influencia que se encuentran al alcance de la mano de
cualquier individuo. Para entrar en contexto, el estado digital a nivel mundial determiné que la
poblacion super6 los 8,000 millones el 15 de noviembre de 2022 y alcanzo los 8,010 millones a
principios de 2023; de ellas, aproximadamente el 57% vive en areas urbanas, por lo que 5,440

millones utilizaban celulares a inicios del afio (68% de la poblacién total). Actualmente hay 5,160
2
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millones de usuarios de Internet (64,4%) y 4,760 millones de esa poblacion es usuaria de redes

sociales, que es casi el 60% (Kemp, 2023).

Tradicionalmente, las empresas y, particularmente, las marcas utilizaron la radio y las
revistas como primeros medios de difusion de la publicidad y mercadeo para sus productos y
servicios. Seguidamente fue el tiempo de la revolucion de la television, que se convirtid en un
trampolin para alcanzar cada vez mas visibilidad y posicionarse en el mercado (King, 1927). A
partir de alli, la evolucion de los medios ha particularizado la forma en que los marketeers acaparan
nichos cada vez mas amplios. Con el uso de las TIC (Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion), las redes sociales expandieron las opiniones sobre el uso de productos y servicios
para compartirlos en sus propios grupos de influencia, lo que llevé a que se generaran contenidos
espontaneos vistos por miles de compradores, quienes empezaron a confiar en que los contenidos
que se generaban por parte de los miembros de su misma comunidad (usuarios comunes) eran
confiables, porque ya habian sido probados. A partir de estas resefias, la confianza ha sido la clave

para posicionar un nuevo término en el mundo del mercadeo.

El fendmeno del user-generated content (contenido generado por el usuario) se define como
aquellas formas de contenidos (temas sobre un asunto general o especifico) que sube el usuario a
las redes sociales y se encuentran relacionados con la marca, e incluyen iméagenes (graficas o de
video), comentarios, explicaciones u opiniones (Itani et al., 2020). Cada post se difunde de manera
rapida y se vuelve expansivo porque es sencillo de elaborar y no requiere de complicados
esquemas; las fronteras fisicas no existen y las barreras idiomaticas son cada vez mas
imperceptibles. Una imagen (por ejemplo) es un mensaje directo que -en la mayoria de los casos-
no necesita explicaciones. Este contenido proviene de clientes que, en principio, decidieron
compartir sus experiencias creando un contenido sobre una marca determinada; es un grupo que

atrae al segmento de audiencia leal a la marca, pero también al user-generated content.

Esta actividad impacta en el comportamiento del consumidor porque se basa en tacticas de
persuasion; tanto asi, que para el ano 2013 una investigacion independiente demostrd que llegaba
a generar un ROI de alrededor de $25 por consumidor (Goh et al., 2013). La linea de tiempo que

auguraba que el fenomeno del user-generated content llegaba para quedarse la habia predicho
3


https://revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn

Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios
ISSN L: 2313-7819

revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn
Vol. 11, N° 1 Enero — Junio 2024

Baeza-Yates (2009) y Gallegos (2021) ha corroborado que esta tendencia no es una moda, sino un

avance natural producto de la web.

La estructura de internet permite compartir contenido y mensajes en tiempo real mediante
redes como Facebook, Instagram y Twitter que se integraron a la vida cotidiana de una gran parte
de los individuos para emitir opiniones sobre cualquier situacion, ordinaria o no, provocando un
impulso a la agrupacion de valoraciones guiadas por la opinién primaria. Es decir, se considera
mas importante la apreciacion de un usuario que la de una empresa promocionando un producto o
servicio. Estas consideraciones tienen que ver directamente con la percepcion de que alguien que
no esta influenciado por una empresa determinada, puede estimar sin sesgos y con sinceridad lo

que es mejor para el resto de los consumidores.

Con el objetivo de describir el impulso al marketing mediante la tendencia del contenido
generado por usuarios, la investigacion estd delimitada al periodo 2020-2023, ya que se marca la
tendencia mas reciente que permite mostrar como se ha desarrollado el tema en los ltimos cuatro
afos. El estudio establece sus antecedentes en autores como Matzler et al. (2006) quien aborda los
determinantes individuales del afecto de marca, abordando el papel de los rasgos de personalidad
de extraversion y apertura a la experiencia, y Baeza-Yates (2009) quien vaticinaba un fuerte
impacto de esta tendencia, pero afirmaba que la fecha era muy pronta para medir el impacto, pues

se debia esperar su permanencia con los afios.

Fernandez Castrillo (2014) también consideraba las practicas transmedia en la era del
prosumidor, buscando una definicion del contenido generado por el usuario, centrado “en el estudio
de las nuevas dindmicas comunicativas y econdmicas de la cultura participativa en la Web 2.0 (p.
53). Por otro lado, se cita a Mendes-Filho y Santos Dantas de Carvalho (2014) con los factores que
influyen en el uso del contenido generado por el usuario en internet, por medio de un estudio
preliminar con viajeros brasilefios, analizando el contenido generado por el usuario como un factor
influyente en la eleccion del hospedaje, y a Carvalho y Fernandes (2014) para comprender el
compromiso de la marca del cliente con las comunidades sociales virtuales, utilizando un modelo

integral de impulsores, resultados y moderadores.
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Otros datos necesarios para comprender la evolucion mas reciente del tema aparecen en
Tsiakali (2018) y el contenido generado por el usuario versus contenido generado por el marketing,
determinando la personalidad e influencia del contenido en el comportamiento del viajero. Sun et
al. (2019) estudio el impacto de la personalidad en el contenido generado por el usuario en las redes
sociales en linea, Wang et al. (2020) en la construccion de las relaciones de comunidad de marca
en las paginas de fans de Facebook y el papel de la interactividad percibida, y Hollebeek et al.
(2019) con los estilos de compromiso del consumidor basados en la personalidad, aludiendo a la
conceptualizacion, propuestas de investigacion e implicaciones. Mas reciente Soylemez (2021)
plantea el impacto de los factores a nivel individual y de marca en la generacion de diferentes

contenidos generados por el usuario.

Metodologia

Se trata de una investigacion mixta de corte no experimental, a partir de la técnica
documental para alcanzar los resultados, mediante la revision de articulos y paginas web
especializadas en marketing que han explorado el tema desde el afio 2006 hasta 2023, para
delimitando los hallazgos a los Ultimos cuatro afos (periodo 2020 al 2023), ademas de blogs y

paginas web especializadas en marketing para extraer las estadisticas necesarias.

Para la seleccion de las fuentes en esta revision de literatura, las variables user-generated
content (en inglés y espafiol) y tendencias de marketing se utilizaron para definir el alcance del
tema. El procedimiento metodologico se alcanzo con base en una poblacion definida por un total
de 120 documentos, de donde se extrajeron como muestra 78 articulos, blogs y paginas web cuyos
contenidos se encontraban directamente asociados a las variables. Para determinar en la literatura
el progreso del término ‘contenido generado por usuarios’y el referente ‘marketing de contenidos’,
se realizd un seguimiento con la técnica documental desde los afios 2006 al 2023 (muestra),

mientras que el proceso de exclusion finalizé con un total de 30 documentos.
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Entre las fuentes consultadas (paginas web, blogs y articulos), el blog de empresas
especializadas en marketing resultd predominante a la hora de acceder a las estadisticas. La
delimitacion se realizo con datos aportados por empresas consultoras y especialistas en marketing
de los Estados Unidos de América, por ser quienes mantienen un seguimiento constante, medible
y facilmente verificable sobre el movimiento de los procesos que llevan a cabo los especialistas en

el area de mercadeo, por su importancia en la economia del sector empresarial en ese pais.

Segun Gallup, la industria del marketing se encuentra entre los 25 sectores empresariales
clave de los Estados Unidos (Brenan & Jones, 2021) y por eso se considera confiable la data anual
que se publica al respecto. A pesar de la delimitacion geografica, los datos son un reflejo de lo que
sucede en el mercado a nivel general y las cifras pueden utilizarse como un claro indicador para
monitorear la data en las empresas y unidades de mercadeo, saber qué se estd haciendo y cémo

actuar en consecuencia.

La investigacion también debe demostrar validez y confiabilidad. La validez de la
investigacion “es un criterio que permite comprobar la calidad de un instrumento, verificando si
este evalta lo que pretende medir” (Urrutia Egafia et al., 2014, p. 547). Estos instrumentos son los
que conformaron las fuentes documentales definitivas ya mencionadas, que a su vez establecen la
validez de contenido, otorgada a partir de la seleccion de fuentes documentales confiables, por lo
que, “en sentido amplio y general, diremos que una investigacion tendra un alto nivel de validez
en la medida en que sus resultados reflejen una imagen lo mas completa posible, clara y
representativa de la realidad o situacion estudiada” (p. 30) que se expresa a partir de la escogencia

de los datos y la experticia de los autores que la presentaron (Martinez Miguélez, 2006).

En cuanto a la confiabilidad, estd “predominantemente referida a los casos en los que se
realiza la interpretacion de los datos obtenidos” (Plaza Guzman et al., 2017, p. 347), lo que se

refleja en la disposicion de los resultados que presenta el autor.
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Resultados

Las fotos, los videos, testimonios, resefias (comentario corto) y publicaciones de blog son
las herramientas donde el consumidor publica sus impresiones en las redes sobre un producto o
servicio de determinada empresa y puede alcanzar un volumen considerable. Estos datos
representan una contribucion por la que (en su mayoria) la empresa no paga, pero que si le otorga
al usuario mas poder sobre el contenido porque agrega un valor comercial y de alcance que termina

dirigiendo a los usuarios hacia el lado que usuario creador incline su preferencia (van Dijck, 2009).

Como los datos se producen por la via digital, se genera un trafico UGC (user-generated
content traffic) que no es mas que la cantidad significativa de datos que son enviados y recibidos
por los usuarios de un sitio web determinado cuando realiza el intercambio de la data. Los

buscadores pasan a ser una base de datos invaluable para las unidades de marketing de las empresas.

Por ejemplo, los metadatos que Google recopila del trafico UGC y de las secuencias de
clics son mucho mas valiosos para los anunciantes que el contenido que los usuarios brindan a
estos sitios. Los metadatos no son simplemente un subproducto del contenido generado por el
usuario, son un recurso principal para perfilar personas reales con intereses reales (van Dijck, 2009,

p. 49).

Esto se debe a que la audiencia interactiia més con el contenido generado por los usuarios
que con el creado por las mismas empresas. La influencia que ejerce un comentario positivo se
convierte en una ventaja para que los marketeers recolecten datos que potencien la marca, logren
enganchar al cliente haciéndolo fiel, generando confianza y construyendo una comunidad alrededor
de esa marca (Ramos, 2016). Aun asi, el proceso de espontaneidad convertido en impresiones
medibles debe ser agrupado en espacios donde se facilite su recopilacion, pues “a pesar de los
éxitos reportados, el debate de la medicion continua ya que hay una necesidad en las empresas en

adoptar un marco transparente, estandarizado, pero flexible de medicion” (Sanchez Jiménez, 2018,

p. 6).
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La necesidad de tener un entorno donde se controle el flujo de opiniones, comentarios y
criticas alusivas al producto o servicio es una de las estrategias que utilizan los marketeers en la
actualidad para poder captar esa lluvia de ideas que se generan de manera espontanea y pueden
ayudar a mejorar las ventas. Ramos (2016) recomienda habilitar la seccién de comentarios en las
paginas web, crear foros de discusion o incentivar la seccidon de criticas al producto/servicio. Con
este método se mantiene un monitoreo que puede ser controlado e incluso moderado con normas
de uso para bien de todas las partes y mantener el equilibrio en la informacion que recibe la empresa

y la que permea a los clientes.

El contenido digital puede ser facilmente creado y compartido en forma de textos o
imagenes, pero se ha impulsado mucho el video porque varia el formato segtin la funcion del medio
de comunicacion que utilice el usuario y la tecnologia de la que disponga (Durango, 2018). Por
ejemplo, el 79% de los marketeers se encuentran invirtiendo en contenidos de audio y video durante
el afio 2023, porque estudios del afio 2022 indican que un porcentaje aproximado al 66% de los
consumidores estan de acuerdo en que las marcas se hacen mas visibles en la medida en que se
comparte contenido por video, razén por la que cualquiera puede corroborar el crecimiento de

Instagram, TikTok o YouTube (Aldaz & Greener, 2023).

Parte del contenido que se le hace atractivo al cliente est4 en el video corto pero efectivo.
Sin embargo, los datos presentados por Aldaz & Greener sefialan que apenas el 19.5% de las
unidades de marketing no han invertido en herramientas para generar este contenido en especifico,
mientras que aquellas generadas por el usuario contribuye con las empresas, aun siendo pequeiias,
ahorran costes y se expande el mensaje por fuentes confiables para otros usuarios. Ademas, “el
conocimiento generado por el consumidor a través de interfaces digitales proporciona a las marcas

conocimientos sobre el comportamiento del consumidor” (Arias et al., 2016, p. 299).

Cohn y Wolfe (2014), empresa multinacional de comunicaciones y relaciones publicas cuya
sede se encuentra en la ciudad de Nueva York, manifestaba que el 63% de los consumidores
encuestados en 12 mercados globales preferirian comprar de una empresa que consideran auténtica.
Esta fue una investigacion mixta con 12,000 encuestados en Alemania, China, E.E.U.U., Emiratos

Arabes Unidos, Espafia, Francia, Hong Kong, India, Indonesia, Italia, Suecia y Reino Unido, que
8
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mostraba una tendencia hacia la autenticidad. Este valor es comprendido como un indicativo de
que la confianza que inducia lo conocido superaba a la variedad. El mismo comportamiento hacia
la seguridad es el que se ha externalizado a la hora de seguir en las redes un user-generated content,

porque se cree en la naturalidad de su contenido (contenido organico).

El contraste a este dato indica que las empresas especialistas en marketing estan conscientes
de que el consumidor confia mas en el user-generated content que en el contenido que crean las
empresas y las marcas, en cuanto al nivel de penetracion para formar criterios e impulsar compras.
Los resultados del trafico y las ventas permiten comprender los beneficios de emplear el user-
generated content en las campafias y transformarlo en més participacion y conversiones para la

marca.

Autenticidad y calidad forman la clave para que el contenido sea calificado por usuarios
(los clientes reales y potenciales, los leales a la marca o los empleados) y especialistas como
exitoso; al menos esto es lo que opina el 60% de los marketeers (Beveridge, 2022). Su basamento
teorico estd en el marketing boca a boca, donde una persona comun confia en otra persona comun
porque no estd influenciada por un beneficio condicionado sino por la necesidad de compartir una
experiencia, obligando a las empresas a establecer estrategias para crear contenidos que impacten,

porque establece una mayor confianza entre cliente y marca.

En el aflo 2021, las estadisticas de marketing en redes sociales sefialaron que el 71% de los
especialistas aumentarian sus esfuerzos para crear contenidos en video para el afio 2022, porque el
63% de los consumidores creia mas en los testimonios visuales que en los escritos. Por este motivo,
el 62% informo6 que era mas probable que hiciera clic en los anuncios donde encontrara fotos de
clientes reales resaltando una marca, servicio o producto, que en los anuncios creados por las

mismas marcas utilizando imagenes elaboradas de publicidad tradicional (TINT, 2022).

Greener (2023) advierte que “las marcas lideres estan utilizando mas contenido social en
sus campafas de marketing, aprovechando la autenticidad, credibilidad y escalabilidad del
contenido creado por personas reales para promocionar sus productos y servicios” (p. 4). Las cifras

que ofrece al respecto giran en torno a las plataformas mas utilizadas: Facebook, Instagram y

9
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LinkedIn, seguidas de YouTube, Twitter y TikTok. Afiade que el 66% de los consumidores cree que
las marcas que usan herramientas de video y audio se destacan més ante sus usuarios que las que
no lo hacen. Sin embargo, menos del 20% de los vendedores cuenta con los equipos y recursos
necesarios para crear contenido visual. A pesar de ello, el 79% de los vendedores se encontraba

invirtiendo en contenido por video para el ano 2022.

Ya que casi el 76% de los consumidores ha utilizado las redes sociales como opcion para
encontrar productos, marcas y experiencias, las empresas dedicadas al marketing son conocedores
del porcentaje de usuarios que buscan productos, marcas o experiencias en las redes sociales
(Figura 1). EIl 64% de los consumidores afirma que, si una marca les gusta, es muy probable que
compartan contenido sobre la marca o sus productos, porque esta asociacion subraya que las redes
sociales son la alternativa mas confiable en la actualidad para buscar qué se esta usando, cuales son
las marcas que destacan y qué experiencia han tenido otros consumidores. Ese mismo 76% de los
consumidores (38% muy de acuerdo y 38% parcialmente de acuerdo, expuesto por Greener, 2023)

ha comprado algin producto en algin momento por recomendacion de otra persona.

Figura 1
Porcentaje de usuarios que buscan productos, marcas o experiencias en las redes sociales

Parcialmente en
desacuerdo
7%

Muy en desacuerdo 3%

Neutral
14%

Fuente: Greener (2023)
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Joyce (2021) explica que la confianza de los usuarios en las redes sociales se centra en 6
tipos de interacciones para realizar investigaciones y conocer qué nuevos productos han salido al
mercado, cudles son las empresas que emergen en su zona de influencia y consumo, interactuar con
el contenido antes de realizar las compras y buscar atencion al cliente al respecto (Figura 2):

e Descubrir (puede encontrar algo interesante)

e Investigar (qué es, como le funciona y como podria usarlo)

e Participar (interés en el contenido que la empresa publica en redes sociales)

e Comprar (como puede comprar)

e Buscar soporte (saber si pueden ayudarle a resolver un problema)

e Promocionar (como puede compartir la experiencia personal con otros usuarios)

Figura 2

Las 6 interacciones de los usuarios con las empresas en las redes sociales

(Puedo encontrar
algo interesante?

;Qué es esto? ;Como
me funciona? ;Como
uedo usarlo?

(Estoy interesado en *
el contenido que
publica la empresa?

Participar
{Coémo puedo comprarlo?

Comprar

a
Soporte ;Como puedo compartir
mi experiencia con otros?
Promocionar

Fuente: Joyce (2021)

;Pueden ayudarme
resolver un problema?
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Entre mayo del afio 2021 y enero de 2022, la plataforma Hootsuite (Bump, 2022) realiz6
una encuesta y determind que el 22% de los consumidores prefieren las redes sociales para
descubrir nuevos productos. Sectorizados por generacion, el 71% de la generacion Z senala que
prefiere buscar y encontrar productos en las redes sociales, el 49% lo hace a través de Instagram
Stories, y el 41% por TikTok o Instagram Reel. Al 36% de los Millennials les gustan los videos
cortos, igual que al 41% de la generacion X (36% de los usuarios de TikTok se encontraban en el
rango de edad de 35-54 afios para el 2021, lo que representd un aumento del 10% con respecto al

afo 2020).

En cuanto a los Baby Boomers, solo el 17% descubrié algin producto en los 3 ultimos
meses (noviembre de 2021 a enero de 2022), y solo el 4% compr6 un producto utilizando una red
social en ese mismo periodo. La mayoria de ellos se guia por las resefas que encuentran

previamente.

Las resefias favorecen en muchos aspectos porque el 79.7% lee las calificaciones o ven las
resefas antes de comprar (Figura 3); sin embargo, solo un porcentaje cercano al 35% de los
marketeers lo utilizan siempre o frecuentemente para establecer estrategias de mercado (Aldaz &

Greener, 2023).

La encuesta de TINT (2022) ha monitoreado el comportamiento de los marketeers y ha
determinado que cuando estos escogen para mostrar solamente las mejores resefas, el consumidor
no responde porque no las percibe como auténticas, pero el 35.7% utiliza ese contenido en las
campaiias. Quienes reconocen lo importante que es mostrar las calificaciones reales, saben que
estas impulsan la promociodn, explicando que al 69% le resultan decisivas para las estrategias,
aunque siguen prefiriendo la busqueda de sus clientes y no las que se publican de forma orgénica

(Gutiérrez, 2023).

Hacer que las calificaciones y resefias aumenten en los espacios que el especialista ha
destinado exclusivamente para ello, puede resumirse en tres pasos: 1) facilitando que el usuario
comunique su experiencia (por eso es que el especialista en marketing tiene que explicar claramente

a su comunidad donde compartirlas); 2) ofreciendo incentivos y descuentos para quien deje una
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resefa, o siendo creativo al promocionar las ofertas; 3) compartiendo las calificaciones y resefias
en los diferentes espacios web y canales de marketing (Aldaz & Greener, 2023). Si el proceso es

facil para el creador de contenidos, el aumento se convierte en un proceso natural.

Figura 3

Usuarios que revisan clasificaciones y resenias antes de comprar

Parcialmente en Muy en desacuerdo

desacuerdo 4.7%
5.1%
Neutral_——"
10.5%

Parcialmente de
acuerdo
32.4%

Muy de acuerdo
47.3%

Fuente: Aldaz y Greener (2023)

Acciones como estas maximizan el presupuesto, sobre todo en las pequeias empresas. El
user-generated content tiene un valor monetizado que forma parte del retorno sobre las inversiones
(RO, por sus siglas en inglés Return Over Investment). Para saber como calcularlo en una
campafia, se tienen que incluir los costos de creacion de contenido, los ingresos gastados en

anuncios sociales pagados, el valor de su biblioteca de contenido visual, y el coste por clic (CPC).

Ademas de ello, Schwarz (2023) establece que esta relacion se puede maximizar a favor

de la marca de la siguiente manera:
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Haciendo que el equipo de marketing entienda las implicaciones y todo lo relacionado
con la marca antes de relacionarse con los usuarios y el contenido que generan. Por un
lado, todos deben conocer los objetivos del negocio en si, los objetivos y el publico
meta. Con estas caracteristicas en mente, se pueden identificar las plataformas que mas
utilizan sus consumidores y cudles son los canales mas adecuados para seleccionar el
contenido que generan los usuarios.

Definiendo lo que se necesita para crear el contenido. El contenido tiene que estar en
linea con los objetivos de la marca y las tendencias de la audiencia de forma
comparativa, para saber si las resefias y recomendaciones son mas eficientes en el
presente que en el pasado, o si el video funciona mejor que las fotos o textos, y en
funcién de ello, determinar cuéles son los canales que se deben aprovechar.
Estableciendo metas adecuadas y medibles. Al conocer la meta hacia la que se dirige la
estrategia, se establecen objetivos medibles en espacio y tiempo segun lo que se busca:
si se trata de acrecentar el conocimiento de la marca, hacer al publico meta mas
comprometido con la marca, aumentar las ventas, o cualquier otra meta previamente
disefiada.

Identificando las fuentes del contenido generado por los usuarios. Este atiende a dos
enfoques. 1) La supervision de los canales de redes sociales que sean relevantes para la
marca y la revision de los hashtag mas notables, para comunicarse con los usuarios
creadores de contenido, quienes por lo general aceptan de buena gana ceder su
contenido para que la marca lo reutilice, siempre cumpliendo legalmente con los
requisitos de uso. 2) El impulso de los usuarios para que creen contenido se realiza
incentivandolos para que compartan sus experiencias (se pueden fomentar concursos de
cualquier tipo).

Depurando el contenido. Se elige en la medida en que el contenido sea de calidad,

auténtico, pertinente, y esté alineado con los objetivos y el estilo de la marca.
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e Aprovechando el contenido. Escogido el contenido, se inserta en los canales de
marketing creando publicaciones en redes sociales o cualquier otro medio electronico.

e Comprometiéndose con la comunidad de usuarios. Si el marketeer se compromete, se
asegura el éxito de la estrategia; se logra respondiendo a tiempo a los comentarios que
muestren un contenido generado por usuarios, a las preguntas y cualquier tipo de
mensaje que asi lo requieran, porque esto fomenta una comunidad de marca solidificada
que aumenta su creacion de contenido.

e Evaluando el contenido y los beneficios que aporta. Midiendo los KPI, la participacion,
alcance, impresiones, conversiones o ingresos. La medicion es fundamental: quién
participa, cdmo, cuantos mensajes de aprobacidn, cuantos clic, etc.

e Analizando el proceso para aprender y mejorar. Todas las herramientas de andlisis
existentes permiten rastrear alcance, participacion y evolucion en el tiempo segun los
canales de influencia. Se mide el mejor y el peor contenido para ajustar los requisitos,

las estrategias de abastecimiento y la distribucion.

Conclusiones

Los especialistas en marketing deben aprovechar el contenido que genera el usuario a través
de las redes sociales para potenciar la marca. En los tltimos afios las empresas han ido creando sus
propios espacios asociados a la marca, para que sea el cliente real o potencial quien manifieste lo
que considera como valido. Ello sirve para mejorar el producto o servicio, para aumentar las ventas,

e incluso para acercarlo mas a los nichos que atiende.

Recuperar esa data que viaja por la red no es una tarea fécil, por lo que el camino se inicia
fomentando los ambientes controlados para el intercambio. Planificar, seleccionar e implementar
estrategias adecuadas ayuda a impulsar la lealtad, sabiendo interactuar con la comunidad y dandole
el valor adecuado a los creadores de contenido. Crear conexiones con el publico objetivo es una de
las caracteristicas mas poderosas que puede hacer el fendmeno del user-generated content por la

marca.
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El contenido que genera el usuario y el contenido profesional requieren de un trabajo mas
meticuloso, pero también es econdmicamente mas factible si se sistematiza de forma correcta. Lo
que se admite entre los marketeers es que se estan cambiando los pardmetros en la calidad de la
produccion a la que anteriormente se le dedicaban largos periodos y donde los costos més bajos
permiten considerar su implementacion constante y sostenida en el tiempo. Lo mas importante para
los profesionales del mercadeo es saber reconocer cuando un mensaje es de naturaleza persuasiva,
para saber donde incluir marketing de contenido generado por el usuario para crear asi un circulo

de compromiso.
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Resumen

Las empresas han notado la gran acogida que ha tenido Tik Tok hacia la poblacion y por ello han
implementado esta red social dentro de sus estrategias de marketing digital para lograr tener un
mayor alcance hacia su mercado meta. El objetivo del estudio es determinar la incidencia del
mercadeo con Tik Tok en el comportamiento de compra del consumidor. La metodologia empleada
tiene un enfoque mixto de tipo descriptiva. El disefio es no experimental de corte transversal. La
técnica para la recoleccion de datos ha sido por medio de una encuesta aplicada a una muestra de
226 estudiantes de pregrado de la escuela de Administracion de Empresas del Centro Regional
Universitario de Veraguas. Los resultados demuestran que el 58.7% de los encuestados se ven
influenciados por el contenido observado en Tik Tok para tomar decisiones sobre comprar un

producto o un servicio.

Palabras clave: Mercadeo; Tik Tok; redes sociales; consumo; comercio.
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Abstract

Companies have noticed the great reception that Tik Tok has to a significant part of the population
driving their digital marketing strategies to achieve a larger outreach of their target market. The
objective of this study is to determine the incidence of marketing with Tik Tok on consumer
purchasing behavior. The methodology used has a mixed descriptive approach. The design of the
is non-experimental cross-sectional. The technique for data collection has been through a survey
to a sample of 226 undergraduate students from the School of Business Administration of the
Regional University Center of Veraguas. The results show that 58.7% of respondents are influenced

by the content found on Tik Tok to take decisions to buy either a product or a service.

Keywords: Marketing; Tik Tok; social media; consumption; trade.

Introduccion

Las empresas dentro de sus actividades administrativas llevan a cabo un sinnimero de
funciones previamente planificadas en un plan estratégico, dentro del cual se enmarcan objetivos
claros a corto, mediano y largo plazo, cada uno con sus respectivas estrategias, siendo estas los
medios para alcanzar los mismos. Entre una de sus tantas actividades que se ejecutan, se encuentran

las de mercadeo, entendiéndose esta como:

“Un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas.
En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacion de relaciones
de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Asi, definimos marketing
como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (Kotler &
Keller, 2012, p.5).
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En este sentido, el mercadeo busca identificar las necesidades de los individuos que
conforman un segmento de mercado, despertando sus deseos de una forma en particular, a través
de un producto o servicio, buscando de esta forma impulsar la demanda o la compra; no obstante,
para que se lleva a cabalidad este proceso se debe estimular a través de adecuadas estrategias de
marketing. Las estrategias de marketing, segin Rodriguez et al. (2008), establece el modo como
se pretenden alcanzar los objetivos, dado que son variadas, resulta de utilidad estudiarlas en funcion
de tres criterios distintos: la ventaja competitiva que persiguen desarrollar, el modo en que
contribuyen al crecimiento de la organizacién y la posicion relativa que defienden con respecto a

la competencia (p.64).

Dentro de estas estrategias empresariales se destaca el marketing digital. Peganha (2021)
define esta como “el conjunto de actividades que una empresa (o persona) ejecuta en linea con el

objetivo de atraer nuevos negocios, crear relaciones y desarrollar una identidad de marca” (p.1).

Por el otro lado, Carrefio (2022) describe al marketing digital como el grupo de técnicas
que se conducen por medios y canales de internet, todo ello con el objetivo de potenciar una
compafiia de forma eficiente y conseguir su posicionamiento en el mercado de una forma 6ptima.
Asi mismo, se concentra en el cliente del producto, en saber un poco méas del comprador y conocer

sobre sus necesidades e intereses, paralelamente los resultados de sus tacticas son medibles (p.31).

Actualmente existen estrategias de marketing digital, en particular hay una plataforma,
dentro de la categoria de red social, que ha tomado un gran auge entre el publico, en este caso
hacemos referencia a Tik Tok. La red social Tik Tok (2023), se define a si misma como “el
principal destino de videos cortos grabados con dispositivos moviles con la mision de potenciar la

creatividad y hacer disfrutar a la gente” (p.1).

Tik Tok es una aplicacion que permite crear y compartir videos cortos de 3 a 15 segundos, o
de 30 a 60 segundos. La cred la empresa china ByteDance en 2016 con su primer lanzamiento en
China, con el nombre Douyiny, al afio siguiente, al resto del mundo con el nombre TikTok (Ros,
2020, p.1).
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De acuerdo con datos recabados por We Are Social (2023), Tik Tok se ubica como la sexta
red social mas utilizada en el mundo, con un poco mas de 1000 millones de usuarios, antecedida
en orden de uso por Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram y WeChat. Sin embargo, a pesar
de ocupar el lugar nimero 6 a nivel global, es la plataforma digital en la cual las personas pasan

mas tiempo (ver Figura 1).

Figura 1

Aplicaciones sociales con mas tiempo de uso

TIME SPENT USING SOCIAL APPS

AVERAGE TIME PER r THAT BA| SPENT USING EACH PLATFORM'S A D APP BETWEEN 01 OCTOBER AND 31 DECEMBER 2022

31H 32M / MONTH
27H 19M / MONTH

| %

18H 17M / MONTH

16H 50M / MONTH
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INSTAGRAM

8H 24M / MONTH

4H 48M / MONTH
3H 36M / MONTH

3H 17M / MONTH

LTI Z0 3H 17M / MONTH
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are,
social

O nr
T

<O> Meltwater

Fuente: We Are Social (2022).

Tal como se ilustra en la figura anterior, el impacto que tiene el Tik Tok, a pesar de ser una
de las redes sociales mas recientes, en cuanto a uso ha demostrado ser significativamente relevante
en comparativa a otros medios digitales con mayor tiempo en el mercado ya que las personas de

acuerdo con esta estadistica emplean esta aplicacion un promedio de méas de 31%2 horas por mes.

Las empresas notando la gran acogida que ha tenido Tik Tok, por parte de la poblacion han
implementado estas dentro de sus estrategias de marketing digital para lograr tener un mayor

alcance hacia su mercado meta con sus productos y servicios.
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De acuerdo con Blanco (2021) “es posible ver que cada vez mas empresas se adhieren a la
plataforma de TikTok, dado que esta se encuentra potenciando herramientas de marketing y
branding para que se pueda publicitar dentro de la aplicacion” (p.28). Segun Santos (2023), “desde
que TikTok aparecio, muchos especialistas en marketing comenzaron a proponer ideas para
publicar contenido en la plataforma. Aunque parecia una red social de nicho, llena de videos
graciosos, las marcas aumentaron las posibilidades de llegar a su pablico de una forma auténtica y

relevante” (p.1).

Un namero creciente de personas utilizan mas la plataforma y, empresas que ven esta
realidad, aprovechan la oportunidad para disefiar estrategias de marketing y persuadir a un
determinado mercado propiciando que el comportamiento de compra de las personas cambie. “Las
redes sociales han modificado la conducta del consumidor al momento de comprar, generando
cambios en sus compras ya que tiene acceso a mas informacion sobre productos y servicios

asumiendo asi una actitud diferente antes de su decision final” (Collao y Pizarro, 2021, p.2).

O’Shea (2022) destaca que los usuarios de la red Tik Tok son 1.7 veces mas propensos a
utilizar la plataforma para descubrir nuevos productos. Asi mismo, reconocen utilizar 1.4 veces
mas TikTok que cualquier otra red social para investigar sobre esos productos y marcas que han
descubierto. En la misma proporcién, se muestran decididos a la compra, es decir, 1.4 veces

mas que en cualquier otra plataforma social.

Mientras tanto, Ramirez (2022) sefiala que la plataforma Tik Tok incide en las compras, ya
que, son varios los videos que aparecen mostrando productos de marcas. Incluso, la funcién de
estos productos. El hecho de que haya personas que graben videos mostrando esos productos y
utilizandolos ellos mismos para ver si realmente funcionan, contribuye un aumento por querer

comprarlo.

Una vez puesto en contexto, el tema que se pretende abordar podemos destacar que objetivo
del presente estudio es determinar la incidencia del mercadeo en Tik Tok en el comportamiento de

compra del consumidor.
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Metodologia

La metodologia empleada para esta investigacion tiene un enfoque mixto, segun Barrantes
(2014) “es un proceso que recolecta, analiza y vierte datos cuantitativos y cualitativos, en un mismo
estudio” (p.100), también es de tipo descriptiva, definida por Arias (2012) como “aquella que
consisten en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo con el fin de establecer

su estructura o comportamiento” (p.24).

El disefio de la investigacion es no experimental, definido por Hernandez et al. (2014) como
el estudio que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan
los fendbmenos en su ambiente natural para analizarlos” (p.152). De corte transversal, el cual “es un
método no experimental para recoger y analizar datos en un momento determinado” (Montano,
s.f., p.1). Latécnica seleccionada para la recoleccion de datos ha sido por medio de una encuesta,
conformada por preguntas abiertas y cerradas con maltiples opciones como respuestas. Esta se
aplicé a través de la herramienta de Google Forms. La poblacién investigada estuvo conformada
por 542 estudiantes de pregrado de la escuela de Administracién de Empresas del Centro Regional
Universitario de Veraguas. Para obtener la muestra, se utiliz6 el programa QuestionPro para lo cual
se establecio6 un nivel de confianza del 95% y un margen de error de 5%, obteniendo como resultado

final una muestra de 226 personas a encuestar.

Resultados

Conforme a la informacion obtenida por medio de la encuesta aplicada en Google Forms,
los resultados muestran que un 68.6% (155 personas) son del género femenino y el 31.4% (71
personas) del género masculino. De estos el 73% (165 personas) se encuentran entre las edades de
18 a 22 afos, el 19.9% (45 personas) entre 23 a 27 afios, el 6.6% (15 personas) entre 28 a 31 afos
y el 0.4% (1 persona) cuenta con 32 afios 0 mas. El 100% de los encuestados dan a conocer que
utilizan las redes sociales; sin embargo, de este gran total el 79.2% utiliza la red social TiK Tok
(ver Figura 2)
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Figura 2

Personas que utilizan Tik Tok como parte de sus redes sociales

® si
® No

En la Figura 2, se puede observar que casi el 79.2 % de los encuestados (179 personas)
utilizan la red social Tik Tok, lo cual demuestra el gran auge que esta teniendo este medio digital
entre la poblacién joven, especificamente entre la generacion Z, en donde ha tenido un mayor
alcance a pesar de ser una red social, que se puede considerar, joven en comparacion a otras que
ya tienen mas de 10 afios de estar en el mercado, por lo que se deduce que es una plataforma digital
que se ha adaptado muy bien al entorno social de la actualidad. Otro dato interesante del cual se
pudo percatar se evidencia en la Figura 3.

En la Figura 3 se destaca que, a pesar del lanzamiento de la red social Tik Tok en 2016, la
poblacion empezd a descargar la aplicacion y utilizar la misma de 4 afios hacia acé, es decir desde
el 2020, tomando un mayor auge los dos Gltimos afios, y es que hay que destacar que una de las
razones principales fueron las medidas de confinamiento que ocasionaron la pandemia del Covid-
19, ya que en medio del aislamiento las personas buscaban formas de entretenerse para pasar el
tiempo y una de las herramientas con la cual la mayor parte de las personas estaban en constante

uso era con sus smarthphones para mantenerse en comunicacién. El facil acceso a las TIC
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(Tecnologia de la Informacion y Comunicacion) y las necesidades del momento, catapultaron
muchas plataformas digitales, ya sea para estudio, trabajo o entretenimiento y Tik Tok ha sido una

de ellas.
Figura 3

Tiempo de utilizar la red social Tik Tok

@ Menos de un afio
@ De 1 a2 afos
* De 3 a4 afos
® De 5a7afos

Entre el contenido favorito que mayormente ven las personas sale relucir en primera
instancia la categoria de entretenimiento con un 40.8%, en donde las personas se divierten y rien
con sketches comicos, videos de parodias u otros, otra categoria se encuentra la moda y belleza
(13.4%), orientados al cuidado de la piel, del cabello, cosméticos entre otros. El tercer porcentaje
mas destacado esta la categoria de fitness y deporte, que no es mas que todo aquello que tiene que

ver con la salud, rutinas de ejercicio, entrenamiento y alimentacion (Figura 4).

De acuerdo con la informacion proporcionada por los encuestados, indican que el 47.5%
(85 personas) dedican menos de una hora a navegar en la aplicacion, el 38% (68 personas) entre
una a tres horas, el 8.9% (16 personas) entre 2 a 5 horas y el 5.6% (10 personas) mas de 5 horas,
por lo que se deduce que el tiempo que dedican para ver su contenido favorito en Tik Tok es

significativo.
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Figura 4

Contenido favorito en Tik Tok

@ Entretenimiento
@ Videos de Baile
@ Videos de Fitness y Deporte
/ @ Comiday Cocina
A @ Arte y Cultura
/ @ Moda y Belleza

® Informativos
@ Educacional

12V

De las 179 personas que indicaron utilizar Tik Tok se les presentd la siguiente interrogante
¢El contenido que vez en Tik Tok ha influido en la compra de algun producto o servicio? En la

Figura 5, se pone en evidencia estos resultados.

Figura 5

Influencia de Tik Tok en la compra de productos o servicios

@ si
® No
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Los resultados demuestran que el 58.7% (105 personas), més de la mitad, si se ven
influenciados por el contenido que ven en Tik Tok para comprar ya sea un producto o un servicio,
por lo que es un dato de gran importancia, ya que se afirma que el impacto que tiene esta plataforma
digital como como estrategia de mercadeo en el comportamiento de compra de los consumidores
es relativamente positiva, resultado esto ser un indicador favorable para aquellas empresas que no
han incursionado aun esta herramienta como parte de sus estrategias de marketing y aquellas que
la implementan refuercen la misma. Hay que destacar que Tik Tok ofrece una gran variedad de
opciones para que los creadores de contenido generen videos creativos y llamativos que capten la
atencion de los navegantes y despierten el deseo para satisfacer sus necesidades con una compra.

De acuerdo con las 105 personas que indicaron si ser influenciadas por Tik Tok en sus

compras en la Figura 6, se pone en relieve aquellos aspectos que los motiva a comprar.

Figura 6

Aspectos que motivan a comprar

@ Buenas ofertas publicitarias

@ Un influencer promoviendo un producto
0 Servicio

» Contenido interactivo de marcas
@ Creatividad con la que se presentan

Como se aprecia en la Figura 6, los aspectos que motivan a comprar estan distribuidos en
partes muy similares, no obstante el 32.4 % (34 personas) destaca que la creatividad con la que se

presentan los videos de un producto o servicio es el factor clave que motiva a comprar, y es que tal
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como se explicé anteriormente, Tik Tok, cuenta con una gran variedad de opciones que permite
crear contenido muy creativo, y quien mejor sepa aprovechar las ventajas de esta herramienta es
quien se robara las miradas y persuadird a la compra de un determinado articulo. Por otra parte, el

29.5 % (31 personas) destacan las buenas ofertas publicitarias.

La plataforma es un excelente medio para dar a conocer ofertas, promociones, descuentos,
regalias, en fin se debe aprovechar el gran alcance que tiene Tik Tok no solo hacia este segmento
de mercado, sino también a los millennials y Baby Boomers que estan incursionando a este medio
digital. El tercer aspecto mas relevante con un 22.9 % (24 personas) destacan a los influencers,
quienes han generado cierta popularidad entre la audiencia, algunos por la trascendencia que tienen
en un determinado dmbito y otros por el contenido destacado y creativo, se han ganado un puesto
entre los consumidores de Tik Tok, a un punto de ser considerados como “idolos” para muchos,
estos influenciadores, como bien lo destaca su palabra influyen grandemente en las personas al

momento de promover un producto o servicio, incentivandolo a la demanda.

A este grupo de personas influenciadas en Tik Tok para ejercer compras se les elabord la
siguiente interrogante ;Ddnde realizas tus compras una vez te motivas por el contenido visto en

Tik Tok?, cuyas respuestas se desglosan en la Figura 6.

Los resultados muestran datos curiosos, y es que a pesar que es en Tik Tok donde se motivan
a adquirir por el contenido visto, es donde menos recurren a comprar como plataforma de e-
commerce o compra en linea ya que solo un 4.8 % (5 personas) indican que mensajean a las cuentas
de dicho medio para comprar, lo que quiere decir que Tik Tok es un perfecto trampolin para saltar
a otras redes sociales y ponerse en contacto con la empresa o vendedor de determinado producto o
servicio ya que asi lo destacan los resultados con un 35.2 %, por lo que es importante destacar que
las empresas tomen en consideracion colgar en Tik Tok sus contactos bien sea de Instagram,

Facebook, WhatsApp, e-mail, u otros
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Figura 6

¢, Dbnde realizas tus compras una vez te motivas por el contenido visto en Tik Tok?

@ Directamente en Tik Tok (Mensajeando
ala cuenta)

@ Vas a otras redes sociales a contactar a
la empresa

0 Paginas Web
@ Acudes a la tienda fisica

Conclusiones

Sin lugar a duda Tik Tok ha sido la red social revelacion de la actualidad, a pesar de ser una
plataforma bastante nueva en comparativa a otras con mayor trayectoria en el mercado, Tik Tok ha
ido en un proceso de crecimiento, posicionandose entre las mejores y con un buen indice de
aceptacion por parte de la poblacion. La tendencia y buena racha que ha tenido este medio digital
ha sido muy bien aprovechado por muchas marcas, desarrollado contenido con fines de marketing
gracias a la versatilidad que esta tiene para crear publicidad original y creativa para persuadir a las

personas influyendo en el comportamiento de compra de estas.

Los resultados han proporcionado informacién relevante que servird de referencia a
emprendedores, empresas chicas, medianas o grandes, que quieran crear estrategias de marketing
efectivas, motivandolas a incursionar dentro de las mismas el desarrollo de contenido por medio

de Tik Tok ya que la poblacion y sobre todo la juventud se esta inclinando a implementar esta
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plataforma, por lo que es una oportunidad que se debe aprovechar para el crecimiento empresarial.
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Resumen

Conocer las expectativas que poseen los clientes sobre un producto o servicio, son de vital
importancia para el 6ptimo funcionamiento de la empresa y de las operaciones logisticas que se
desarrollen en ella. El propdsito de esta investigacion es determinar el nivel de aceptacion que
posee un Centro de Distribucién de bebidas en la region de Azuero, Panama, a través de la
aplicacion del método Serv-Qual, aplicando diferentes criterios: Ventas, Calidad, Distribucion,
Eficiencia General y Cobros. Los resultados obtenidos demuestran el grado de aceptacion que
poseen los clientes de la compariia respecto a los criterios utilizados, con el fin de determinar las
opciones de mejora que la misma posee, destinando sus acciones a la eficiencia continua de las
operaciones. De igual forma, se demuestra la importancia de establecer parametros de medicion
continua, los cuales son una herramienta altamente eficaz que permite tener una referencia para la

Optima toma de decisiones en un entorno competitivo.
Palabras clave: Operaciones; logistica; optimizacion; toma de decisiones; servicio al cliente.
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Abstract

To know the expectations that customers have about a product, or a service are of vital importance
for the optimal performance of the company and its logistics operations. The purpose of this study
is to determine the level of acceptance of a beverage distribution center in the region of Azuero,
Panama through the application of Serv-Qual method using different criteria: Sales, Quality,
Distribution, General Efficiency and Collections. The results show the level of acceptance for the
company's customers regarding the criteria used, to determine the alternatives for improvement
available for the company and focusing its actions to the continuous efficiency of operations.
Likewise, it shows the importance of establishing continuous measurement parameters which are
a highly effective tool that allows having a reference for optimal decision making in a competitive

environment.

Keywords: Operations; logistics; optimization; decision-making; customer service.

Introduccion

La capacidad que posee una empresa para brindar una excelente calidad en cada uno de los
servicios que ofrece, marca un aspecto fundamental en la medicion del servicio al cliente y este
aspecto, va a estar determinado por la competitividad en el mercado actual. EI conocimiento de
la satisfaccion del servicio brindado por una empresa es de vital importancia para la conocer las

incongruencias que existan en una determinada actividad, tal como lo afirma Goinrad (2014):

“Satisfacer las necesidades de los clientes es la finalidad del sistema de control de calidad.
Por tanto, es fundamental reunir con regularidad datos acerca de sus expectativas,
registrarlos (calidad esperada) y traducirlos en el lenguaje de la empresa (calidad
programada). El dominio de los procesos garantiza que se respete esta planificacion (calidad
realizada). Por ultimo, la calidad se medira en funcién del nivel real de satisfaccion de los
clientes (calidad percibida). Todo esto constituye la ldgica del proceso del cliente al

cliente.” (p.116).
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Ferndndez Diez de Los Rios (2015) indica que el método SERV-QUAL es “un instrumento
de analisis basado en la satisfaccion de los clientes, ademas de en investigaciones cualitativas
(grupos de foco y entrevistas individuales) y cuantitativas (estudios de clientes)” (p. 29). El
servicio al cliente que brindan los colaboradores en general de una compafiia es el reflejo de la
importancia del cliente para la empresa. Es por ello que Alcaide Casado (2015) hace referencia a
que no se puede tolerar un mal servicio de los colaboradores de la compafiia porque lo que se busca,
es brindar la mejor experiencia posible a los clientes y si algo esté fallando, se deben tomar las

medidas correspondientes.

Por otra parte, Pérez Rodriguez (2012) sefiala que es muy importante satisfacer al cliente,
ya que éste se sentird mas comprometido con la empresa que le cumple sus expectativas y ante
cualquier cambio en el precio o en el disefio mismo del producto, el consumidor se adaptara de una
manera mas facil, ya que su lealtad se mantendra por mucho tiempo y seguira adquiriendo estos

productos o incluso otros de la misma empresa, que le puede dar mas confianza que otras. (p. 58).

La figura del cliente, es predominante en las actividades logisticas que estan ligadas a una
empresa. Por ello, el cliente se ha convertido en la figura predominante, por lo que se requiere
para ello alcanzar su satisfaccion plena, proporcionandole el producto o servicio que desea, en
el momento apropiado, de forma rapida y eficaz, es decir, en el contexto de un servicio total y bajo

estrictos estandares de calidad. (p. 11).

A su vez, es necesario que el conocimiento de su satisfaccion frente a los servicios
brindados por la empresa, sean estudiados y analizados para poder identificar las posibles fallas y
poder establecer planes de mejora para evitar la insatisfaccion de un determinado cliente.

A través del método SERV-QUAL, las empresas pueden identificar las posibles fallas de
determinados criterios relacionados a las actividades que no se estén realizando de la mejor manera
y por consiguiente, establecer nuevos parametros de mejora para lograr una mayor efiencia y
competitividad, fortaleciendo los aspectos de los clientes complacidos y logrando mejorar lo

establecido por los clientes insatisfechos.

36


https://revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn

Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios
ISSN L: 2313-7819

revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn
Vol. 11, N° 1 Enero — Junio 2024

A su vez, Fernandez Diez de Los Rios (2015) sefiala que “la evaluacion de la no-calidad es
vital para detectar los posibles errores de la cadena logistica” (p. 29). Una identificacion optima
de las posibles fallas que notifiquen los clientes, las cuéles se veran reflejadas en los resultados de
los analisis de las encuestas, permitiré a los encargados de los departamentos de Bodega, Ventas y
Distribucion tener una referencia para integrar dichos departamentos con el propdsito de mejorar
en el enfoque de la satisfaccion del cliente, fortaleciendo el compromiso del servicio al cliente

brindado por la compafiia.

Por otra parte, se puede indicar que con la aplicacion del método SERV-QUAL en el Centro
de Distribucion de Azuero, como herramienta potenciadora para la medicién del cliente, se pueden
logar los mejores resultados a la hora de analizar las referencias brindadas por cada uno de los
clientes que seran entrevistados y dichas referencias, servirdn como un aspecto significativo para
la integracion de métodos estadisticos de medicion, esenciales para establecer la viabilidad de las

operaciones realizadas.

Contreras (2011) destaca que el método SERV-QUAL, desarrollado por Parasuraman,
Zeithaml y Berry en 1985, centra su atencion en las estrategias y los procesos que las
organizaciones pueden emplear para alcanzar un servicio de excelencia. EI modelo y sus
componentes pueden emplearse tanto para conducir las estrategias, como para poner en practica
las decisiones administrativas. El foco central del modelo es lo que se conoce como la brecha del
cliente, lo que significa que indica la diferencia que existe entre las expectativas y las percepciones
del cliente (donde las expectativas son los puntos de referencia que los clientes han obtenido poco
a poco a través de sus experiencias con los servicios). Por su parte, las percepciones reflejan la
forma en que efectivamente se recibe el servicio. La idea consiste en que las organizaciones, con

objeto de satisfacer a sus clientes deben cerrar la brecha entre lo que espera y lo que recibe.

El método SERV-QUAL consta de cinco (5) dimensiones, las cuales son establecidas en
Torres y Vasquez (2015) como:

e Empatia: muestra de interés y nivel de atencion individualizada que ofrecen las empresas a

Sus usuarios.
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e Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

e Seguridad: conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad para inspirar

credibilidad y confianza.

e Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los usuarios y para prestarles un servicio
rapido.
e Elementos tangibles: apariencia fisica de las instalaciones, equipos, personal y materiales

de comunicacion.

Estas 5 brechas, permiten realizar y estimar la investigacion del servicio al cliente a un
aspecto mas relevante y conciso a la hora de la aplicacién de las mediciones y su posterior analisis.
El servicio de entrega y los tiempos que abarcan son fundamentales para tener a un cliente
satisfecho, por ello Mora (2014) se basa en un concepto de calidad del servicio considerado como

una de las exigencias del mercado, como:

e Rapidez y puntualidad en la entrega.

e Fiabilidad en las metas prometidas.

e Seguridad e higiene en el transporte.

e Cumplimiento de los condicionantes impuestos por el cliente (horarios de entrega, etc.).

e Informacion y control de transporte (p. 24).

Garay Candia (2017) hace referencia a que anteriormente la eficiencia organizacional era
medida sobre el proceso productivo, o sea, prevalecia la tendencia a relacionar materia prima
ingresada con producto entregado por produccion. Es decir, que la eficiencia sélo se caracterizaba
por unidades producidas y transformadas sin incluir la operatividad y productividad de las
actividades que integran la cadena de suministro. Sin embargo, Torres (2016) sefiala que hoy en
dia, la eficiencia consiste en el uso 6ptimo de los recursos (econdémicos, humanos, materiales y
temporales) necesarios para conseguir los resultados u objetivos. Es decir, se centra en como se

han conseguido” (p. 14).
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Los criterios estudiados en esta investigacion son: ventas, calidad, distribucion, eficiencia

general y cobros, los cuales se describen de la siguiente manera:

e Ventas: La venta es el intercambio de productos o servicios por unidades monetarias que
se produce entre el vendedor y el cliente. Con dos objetivos claros: la satisfaccion de las
necesidades del cliente y el logro de los objetivos del vendedor (Garcia Palomo y Garcia
Gallego, 2018, p.15).

e Calidad: Calidad Total preside toda la gestion de las empresas y se ha convertido en la
estrategia clave, el camino hacia la competitividad, mejorando los costes y los plazos, al

mismo tiempo que el servicio al cliente y la capacidad de respuesta frente a su demanda.

Por otra parte Uribe Macias (2011) tambien sefiala que el concepto de calidad se puede
precisar como un conjunto de propiedades que posee un producto y/o servicio, que garantiza
que esta bien hecho y que cumple con los requisitos y los estandares exigidos, alcanzando

un grado de satisfaccion tanto para el fabricante como para el cliente.

e Distribucién: Las actividades de distribucion fundamentan una de las mas importantes
operaciones realizadas en el ciclo del consumidor, ya que es en este aspecto, en donde se
moviliza la mercancia desde el lugar donde estan almacenadas, hasta el cliente final. Torres
(2014) define que el transporte de mercancias es el traslado de productos desde un origen a

un destino (p.2).

e Eficiencia: La eficiencia se basa en la capacidad que una empresa 0 compafiia posea para
integrar todas las operaciones bajo un mismo estandar, basado en la calidad y la
productividad, reduciendo los costos y tiempos en la optimizacion de las actividades
comerciales. Martinez Aguilé (2019) define la eficiencia como la relacion entre las

unidades de fabricacion y los recursos consumidos (p. 64).

e Cobros: Corresponde a la gestion de solicitud de los ingresos no percibidos por terceros.
La actividad de cobro pertenece al departamento financiero de una empresa, en donde las

actividades que se realicen tendran lugar economico. Ademas, es el lugar en donde se
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tendrén que acordar de manera conjunta, la politica de cobros y pagos que se han de realizar

a la empresa (Rayo et al., 2012).

Para Montafio y Ruiz (2018) el proceso economico de la empresa, gira con relacion
al ciclo comercial (compras, almacén, ventas, cobros, estadisticas, etc.), que, a su vez,
facilitan informes para el analisis y estudio de todas las areas de los comercios, contabilidad,

comercial, compras, almacén, facturacion, etc.

Metodologia

Esta investigacion presenta un enfoque cuantitativo con un enfoque objetivo, muestreo
probabilistico y encuestas con resultados cuantificables. Para el desarrollo de este trabajo de
investigacion, se utilizaron los datos numéricos (cantidad de clientes) otorgados por un Centro de

Distribucién de Azuero.

La empresa de estudio indicd6 que su universo de clientes constituye 1,241 clientes

mensuales. Para establecer el tamafio de la muestra, se aplic la siguiente formula:

kz*p*q*N
TTEN-D+eprq

Donde,

e muestra (n)

e poblacion (N) 1241 clientes
e margen de error (e) 5%

e probabilidad de éxito (p) 50%

e probabilidad de fracaso (q) 50%

e nivel de confianza 95%

e constante relacionada con el nivel de confianza (k) 1.96
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Definidos los parametros, la muestra se establece:

_(1.96)?x (0.50) x (0.50) x (1241)
N = 0.05)2x (1241 — 1) + (1.962 x 0.50 x 0.50)

1191.8564
13.3604

n = 89.21
n =89

El tamafo de la muestra representativa corresponde a 89 clientes. Para efecto de la
aplicacion del instrumento, se tomaré en cuenta un total de 100 individuos. La encuesta realizada
a los clientes del Centro de Distribucién en la region de Azuero cuenta con diecisiete preguntas
basada en una escala de Likert con un rango entre uno (1) a cinco (5) con el fin de medir el nivel

de satisfaccion de los mismos.

La escala posee el siguiente detalle: el uno (1), representa un cliente muy en desacuerdo; el
dos (2), representa un cliente en desacuerdo; el tres (3), representa un cliente con consideracion
regular; el cuatro (4) representa un cliente de acuerdo; y el cinco (5), representa un cliente muy de
acuerdo, relacionado con los enunciados gue se le planteaban en las preguntas de la encuesta. La
calificacion se presenta de forma descendiente en el instrumento, teniendo en cuenta el 5 como

maxima calificacion y 1 como menor calificacion referente a la pregunta realizada.

Las respuestas deberan ser marcadas con una equis (x) en el espacio correspondiente a la
respuesta. La Tabla 1 presenta el instrumento aplicado a la muestra y los diferentes items
considerados.
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Tabla 1

Instrumento aplicado a la muestra (n=100)

UNIVERSIDAD DE PANAMA
CENTRO REGIONAL UNIVERSITARIO DE LOS SANTOS

MEDICION DEL SERVICIO AL CLIENTE — CENTRO DE DISTRIBUCION DE AZUERO

PREGUNTAS 5143

1)

¢Considera usted que la atencién brindada por el vendedor en el afio actual ha sido excelente?

2)

¢Considera usted que el conocimiento del vendedor acerca de los productos es el mejor?

3)

¢Considera usted que la constancia de visitas a su empresa por parte del vendedor es la mejor?

4)

Si usted posee una duda sobre precios y ofertas, ;es atendido de manera rapida y oportuna?

5)

¢Considera usted que la comunicacion cliente/ventas es la adecuada a sus necesidades?

6)

¢ Considera usted que la calidad del envase del producto al momento de la entrega es excelente?

7)

¢Considera usted que la limpieza de los productos al momento de la entrega es la mejor?

8)

¢La disponibilidad de productos que ofrece la compafiia se adapta a sus necesidades?

9)

¢Considera usted que calidad del producto entregado es excelente de acuerdo a lo esperado?

10) ¢La rapidez de entrega de los productos por parte de la compafiia cumple con sus necesidades?

11) ¢Larelacion de dias, entre el pedido y la entrega se adaptan a las necesidades de su empresa?

12) (El servicio, la educacion y la atencion del personal de entrega es de excelencia?

13) ¢Considera usted adecuado el uso de equipos de seguridad por parte del personal de entrega?

14) ;La capacidad de la compafiia para resolver problemas de entrega es excelente?

15) ¢La relacion entre cliente/compafiia cumple con sus necesidades como empresa?

16) ¢Considera usted eficiente la manera en que son realizados los cobros por parte de la compafiia?

17) ¢Larapidez con que son realizados los cobros, es adecuada para las necesidades de su empresa?

“Esta informacion serd confidencial con fines académicos”

Escala de Satisfaccion

Muy de acuerdo (5) De acuerdo (4) Regular (3) En desacuerdo (2) Muy en desacuerdo (1)
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La poblacion estimada constaba de alrededor de 1,241 clientes de toda la region de Azuero,
en donde se evaluaron los criterios de ventas, calidad, distribucion, eficiencia general y cobros.
Dichas actividades forman parte de todos los procesos operativos y administrativos de la empresa
para el cumplimiento de los objetivos. La muestra con los nombres y ubicacion de los clientes que
fueron visitados y entrevistados fue brindada a través de una base de datos de manera confidencial
por parte de la compaiiia, en donde se pudo obtener la informacion de la cantidad de clientes a

visitar para el desarrollo de esta investigacion.

Resultados

Con el proposito de lograr una mayor claridad de los resultados de los 100 clientes
encuestados, los datos obtenidos fueron colocados en el Anexo 1 segln el item que corresponde
cada criterio por pregunta realizada. Luego de obtener el total final de cada uno de los criterios

investigados, se procede a calcular el nivel de satisfaccion del servicio al cliente de la compaifiia.

Primeramente, se utiliza una formula para calcular la medicién global de cada criterio, la
cual se obtiene de la sumatoria de los promedios y son divididos entre la cantidad total de clientes
encuestados (para esta investigacion, el total de clientes corresponden a 100 encuestados). Una
vez obtenida la medicion global, se calcula el nivel de satisfaccidon del servicio al cliente (valor
porcentual %) mediante una regla de tres, multiplicando la medicién global por cien (100), entre
cinco (5). Este aspecto se debe a la escala de Likert, que, para esta investigacién, el mayor valor

corresponde a cinco (5).

La medicion cuantitativa del nivel de satisfaccion del cliente segun criterio se establece en
la Tabla 2.
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Tabla 2

Medicién del nivel de satisfaccion del cliente segun criterio

Y. promedio 456
_ . = T5o = 456
Vent Py 4.56x100
entas Medicion global = 20X 91 2%
5
Y. promedio  435.25
_ - =—og =435
l Medicion global 435.25x100
Calidad edicion globa = = 87.05%
Y. promedio  490.5
_ . =g = 4905
Distribucion Medicién alobal 490.05x100
istribucio edicion globa x= 2777 98.1%
5
Y. promedio  437.5
- 100 375
Eficiencia General  Medicién global 437.5x100
9 Xx=————=287.5%
5
_ Y promedio 480 4
- n 100
r Medicion global 480x100
Cobros edicion globa K=—p—= 926%

El resultado obtenido en la evaluacion del criterio de Ventas corresponde a 91.2%, lo que
indica que, en una escala de 1% a 100%, los clientes encuestados en promedio tienen un nivel de

satisfaccion de 91.2%, indicando que el trato, atencion, conocimiento de los productos, constancia
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de visitas y comunicacion del vendedor es considerado como bueno. Adicional a ello, con relacién
al porcentaje de eficiencia establecido del 95%, se indica que todavia queda un faltante del 3.8%
para llevar el criterio de bueno a excelente respectivamente. La compariia posee dicha oportunidad

para mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes en este criterio de ventas.

Con respecto al criterio de Calidad es de 87.05%, lo que indica que, en una escala de 1% a
100%, los clientes encuestados en promedio tienen un nivel de satisfaccion de 87.05%, lo que
indica que es un nivel considerado como bueno para el tipo de servicio que se ofrece. Esto, indica
que todavia queda un 7.95% de oportunidad de mejora con relacion al porcentaje de eficiencia

establecido del 95% para la medicidn del nivel de satisfaccion de los clientes, en esta investigacion.

El resultado obtenido en el criterio de Distribucion corresponde a 98.1%, lo que indica que,
en una escala de 1% a 100%, los clientes encuestados en promedio tienen un nivel de satisfaccion
de 98.1%. El porcentaje de eficiencia establecido del 95%, el criterio actual se encuentra 3.1%
superior a lo esperado, es decir, que los clientes calificaron los aspectos relacionados al criterio de

Distribucién como excelentes.

El criterio de Eficiencia General corresponde al 87.5%, lo que indica gque, en una escala de
1% a 100%, los clientes encuestados en promedio tienen un nivel de satisfaccion de 87.5%, siendo
el mismo caracterizado como bueno. El porcentaje alcanzado en este criterio, 95% de eficiencia
general, indica que se encuentra inferior en 7.5% y se deben hacer los correctivos necesarios para

obtener la eficiencia total de los aspectos del criterio actual.

El resultado obtenido en la categoria Cobros es de 96%, lo que indica que, en una escala de
1% a 100%, los clientes encuestados en promedio tienen un nivel de satisfaccion de 96%. Esto
indica que en relacion con el porcentaje de eficiencia establecido del 95%, el criterio actual se
encuentra 1% superior a lo esperado, lo que sugiere que los clientes calificaron los aspectos

relacionados al criterio de Cobros como excelentes.
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Como resultado final de la medicién de los criterios de Ventas, Calidad, Distribucion,

Eficiencia General y Cobros obtenidos, la Tabla 3 muestra el porcentaje de aceptacidn por criterio

e item, entendiendo que el nivel de aceptacion se alcanza cuando los resultados destacaron que los

clientes estaban muy de acuerdo o de acuerdo en las respuestas segln cada pregunta.

Tabla 3

Porcentajes obtenidos por criterio en la aplicacion del instrumento

5

4

3

2

1

TOTAL DE POR .
CRITERIOS MUY DE DE REGULAR EN MUY EN ENCUESTADOS | MEJORAR | ACEPTACION
ACUERDO  ACUERDO DESACUERDO  DESACUERDO
70.00% 13.00% 12.00% 2.00% 3.00% 100% 17.00% 83.00%
80.00% 11.00% 5.00% 0.00% 4.00% 100% 9.00% 91.00%
VENTAS
89.00% 4,00% 3.00% 1.00% 3.00% 100% 7.00% 93.00%
80.00% 4.00% 6.00% 5.00% 5.00% 100% 16.00% 84.00%
76.00% 7.00% 10.00% 3.00% 4,00% 100% 17.00% 83.00%
73.00% 12.00% 13.00% 1.00% 1.00% 100% 15.00% 85.00%
75.00% 7.00% 16.00% 2.00% 0.00% 100% 18.00% 82.00%
CALIDAD
42.00% 8.00% 33.00% 12.00% 5.00% 100% 50.00% 50.00%
79.00% 9.00% 9.00% 0.00% 3.00% 100% 12.00% 88.00%
94.00% 2.00% 3.00% 0.00% 1.00% 100% 4.00% 96.00%
94.00% 4.00% 2.00% 0.00% 0.00% 100% 2.00% 98.00%
DISTRIBUCION
93.00% 2.00% 5.00% 0.00% 0.00% 100% 5.00% 95.00%
96.00% 2.00% 2.00% 0.00% 0.00% 100% 2.00% 98.00%
64.00% 10.00% 21.00% 4.00% 1.00% 100% 26.00% 74.00%
EFICIENCIA
GENERAL 67.00% 14.00% 15.00% 3.00% 1.00% 100% 19.00% 81.00%
85.00% 15.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100% 0.00% 100.00%
COBROS
80.00% 15.00% 5.00% 0.00% 0.00% 100% 5.00% 95.00%

Algunos items (marcados en la tabla) muestran que los encuestados destacaron en un

porcentaje significativo la necesidad de mejora de los criterios estudiados. De manera particular,

se acentlia una calificacidén Regular e inferior, lo cual representan oportunidades de mejoras para

la empresa.
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Conclusiones

La identificacion de fortalezas y debilidades como oportunidades de mejora es el principal
aspecto significativo de la aplicacion del método SERV-QUAL en la medicion de la calidad del
servicio al cliente de una determinada compaiiia, en proas de mejorar la calidad de sus servicios

como modelo competitivo.

Los resultados obtenidos de la aplicacion del método SERV-QUAL brindan a la empresa
la oportunidad de contar con una referencia estadistica acerca de los factores mas criticos en los
niveles de satisfaccion mediante las respuestas brindadas por los clientes luego de la aplicacion del

instrumento.

Se pudo indicar que los clientes se encuentran en un 91.2% satisfechos con el servicio
brindado por los vendedores estableciendo que, en este aspecto, la empresa se encuentra en una
buena calificacion y puede mejorar hasta llegar a un 95% de excelencia aplicada. Estos resultados
fueron obtenidos a través de la medicion aplicada mediante el método SERV-QUAL, a la muestra

de 100 clientes de la Region de Azuero.

Con respecto a la disponibilidad de los productos que ofrece la compafiia respecto a las
necesidades de los clientes, arrojé que solamente el 50% del total de los clientes de la compafiia se
siente satisfecho con este rubro. Sobre la eficiencia general de la empresa, se alcanz6 un 91.97%
de eficiencia, catalogado como bueno pero que se deben buscar los pardmetros planteados en las

recomendaciones de mejora para incrementar su nivel de eficiencia.

Seguidamente, la satisfaccion de los clientes por cada criterio evaluado fue determinados
en Ventas (91.2%), Calidad (87.5%), Distribucién (98.1%), Eficiencia General (87.5%) y Cobros
(96%). Se propone una mayor esfuerzo para mejorar los criterios por debajo del 95%: Ventas,
Calidad y Eficiencia General.

La importancia de establecer mediciones para conocer la calidad de los servicios ofrecidos
en la compafiia es de gran importancia ya que ademas de recopilar informacion por parte de los

clientes, permite identificar aquellas areas que requieren planes de mejora en beneficio de la
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optimizacion de las operaciones de la empresa lo que sera fundamental para el potenciamiento y

sostenibilidad de la eficiencia competitiva del mercado actual.
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Anexo 1

Calificaciones obtenidas por cliente segln criterios estudiados.

COBROS

DISTRIBUCION

CALIDAD

VENTAS

EFICIENCIA
GENERAL

CLIENTE

17

16

15

14

13

12

11

10

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
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COBROS

- EFICIENCIA
DISTRIBUCION GENERAL

CALIDAD

VENTAS

CLIENTE

39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
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COBROS

- EFICIENCIA
DISTRIBUCION GENERAL

CALIDAD

VENTAS

CLIENTE

84
85
86
87
88
89
90
91

92

93
94
95
96
97
98
99
100
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Resumen

El emprendimiento es indispensable para brindar oportunidades de un mejor nivel de vida para las
sociedades y dado que las incubadoras tienen la funcién de potencializarlos a fin de lograr su
generacion, expansion o aceleracién. En Ecuador, este es un tema todavia nuevo adn y existen un
total de 26 incubadoras acreditadas y distribuidas en 6 provincias con directa injerencia de las
Instituciones de Educacién Superior (IES). Esta investigacion tiene como propdésito determinar las
caracteristicas de las incubadoras ecuatorianas acreditadas, identificando el tipo de incubadoras y
su influencia en la expansién de emprendimientos en sus provincias de origen. La investigacion
utiliz6 datos cuantitativos y cualitativos, la informacion cuantitativa responde a un total de 26
incubadoras acreditadas y 9933 emprendimientos originados durante el cuarto trimestre del afio
2021 hasta el segundo trimestre del afio 2023. La informacion cuantitativa fue analizada a traves

de la prueba de Shapiro-Wilk, mientras que los datos cualitativos hacen referencia a servicios que
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ofrecen las incubadoras, principalmente. Los resultados muestran que las incubadoras ecuatorianas
ejercen una influencia positiva en la generacion de emprendimientos, existiendo una correlacion
moderada entre estas variables, respecto al tipo de incubadoras es posible identificar que en
Ecuador existen dos tipos de incubadoras, las de primera y segunda generacion, la mayoria de estas
incubadoras ofrecen servicios de consejeria y asesoria, mientras que s6lo tres ofrecen capital
semillaalos emprendedores. Estos aspectos muestran que tienen un efecto parcial en la generacion

de emprendimientos en sus provincias respectivas.

Palabras clave: Emprendimiento; instituciones de educacion superior; incubadoras acreditadas;

registro; gestion.

Abstract

Entrepreneurship is essential to provide opportunities for a better quality of societies. Incubators
have the role to enhance their generation, expansion, or acceleration capacities. In Ecuador, this is
a topic still to develop, with a total of 26 accredited incubators registered and distributed in six
provinces with direct influence of Higher Education Institutions. This study aims to determine the
characteristics of accredited Ecuadorian incubators, identifying the type of incubators and their
influence on the expansion of ventures in their provinces of origin. The research used quantitative
and qualitative data. The quantitative information responds to 26 accredited incubators and 9,933
incidents that originated during the fourth quarter of 2021 until the second quarter of 2023. The
quantitative information was analyzed through the Shapiro test -Wilk, while qualitative data mainly
refers to services offered by incubators. The results show that Ecuadorian incubators positively
influence the generation of entrepreneurship, with a moderate correlation between these variables.
Regarding the type of incubators, it is possible to identify that in Ecuador, there are two types of
incubators, the first and second generation; most of these incubators offer counseling and advisory
services, while only three of them provide initial capital to entrepreneurs. These aspects show that

they partially affect the generation of entrepreneurship in their respective provinces.
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Introduccion

La persistencia de las empresas en el tiempo es particularmente importante para la economia
de un pais, porque la mayoria de los paises mantienen su economia gravando las transacciones
comerciales que las organizaciones inyectan en el presupuesto nacional. Desde hace mas de diez
afios, el emprendimiento es uno de los factores mas promisorios en casi todos los paises, lo que
llena de fe a diversos actores tanto de la sociedad como de la administracion local y estatal, que
tiene al emprendimiento como eje principal en su programa de trabajo, ya que proporciona
desarrollo, orientacion y capital (Salinas y Osorio, 2012). Asi, el comportamiento emprendedor en
la sociedad y su impacto en la actividad econémica son fuentes de empleo y flujo de caja, es tipico

de muchos paises latinoamericanos.

El emprendimiento es una actividad que fomenta la creatividad de una sociedad para hacer
frente a la vulnerabilidad y a los reveses econdmicos y sociales. EI aumento del desempleo, el
aumento de la delincuencia, el aumento de la pobreza y las decisiones inadecuadas o equivocadas
de los gobiernos corruptos han creado una forma para que la sociedad decida su propio destino a

través de la creacion de empresas.

Considerando el establecimiento de nuevas empresas por un lado y la salida de nuestros
ciudadanos en busca de nuevas oportunidades por el otro; a su vez, el COVID-19 y la inestabilidad
politica son las causas del aumento del desempleo y subempleo, problemas que el gobierno debe
atender adecuadamente (Garces et al., 2021). Por lo tanto, Ecuador ha venido impulsando el
emprendimiento inherente a la poblacién con la creacion de empresas para solucionar problemas
econdmicos y desempleo, a pesar de que influencias externas como la pandemia dieron un duro

golpe a este tipo de actividades, la poblacién ha buscado formas de subsistir a través de

55


https://revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn

Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios
ISSN L: 2313-7819

revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn
Vol. 11, N° 1 Enero — Junio 2024

modificaciones a sus actividades emprendedoras (Ramirez Romero et al., 2019; Morales et al.,
2020; Mora-Avristega, et al., 2023; Zambrano et al., 2023).

En tal sentido, uno de los indicadores mas importantes es el indice de actividad
emprendedora (TEA, por sus siglas en inglés), refleja a todas las personas que se encuentran en el
dificil proceso de emprender su propio negocio, es por ello por lo que el Global Entrepreneurship
Monitor (GEM) (2023) reporté como se compara Ecuador con otros paises de América Latina. En
2019, el TEA de Ecuador fue de 32,2%, que es superior a afios anteriores. TEA refleja dos tipos de
emprendimiento en Ecuador: emprendimiento naciente y nuevos negocios compuestos por
personas de 18 a 64 afios. Segun GEM (2019) los proyectos emergentes son aquellos que no han
superado los 3 meses, donde Ecuador alcanza 26,9% superior al promedio reportado de los paises

latinoamericanos que se encuentra entre 15,62%.

Adicionalmente, es importante destacar la duracion de las sociedades creadas mediante
actividades de emprendimiento, evitando que empresas cierren sus puertas, es imprescindible
entender el origen de esta situacion y generar futuras medidas para evitar que esto suceda, de tal
manera que es necesario repensar la idea de “emprendedor” y desarrollar mas para profundamente
logrando que las partes involucradas en su desarrollo generen un compromiso decisivo y alcanzar
sinergia de los esfuerzos del sector publico y privado a través de la inversion y la investigacion

involucrando maés al pablico en esta actividad (Hernandez-Sanchez et al. 2019).

En referencia a Ecuador, se han implementado varias leyes y programas para promover y
apoyar el emprendimiento y la incubacion de empresas. Algunas de las iniciativas clave hasta
septiembre de 2021 incluyen: Ley Organica para el Emprendimiento y la Innovacion: Ecuador
aprobd esta ley en 2019 para promover el emprendimiento y la innovacién en el pais, esta ley crea
un marco para el establecimiento y funcionamiento de empresas innovadoras y proporciona
incentivos y exenciones fiscales para emprendedores y empresas emergentes. Ademas, la
Corporacion Financiera Popular y Solidaria (CONAFIPS brinda apoyo financiero a emprendedores
y pequefias empresas a través de programas de crédito y capacitacién enfocandose en promover la

inclusion econdmica y social en el pais. Por otro lado, el Programa “Ecuador Ama la Vida” busca
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promover el emprendimiento y la creacién de pequefias y medianas empresas, brindando a los

empresarios asesoramiento técnico-financiero y acceso a préstamos.

Adicionalmente, el Codigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI),
adoptado el 29 de diciembre de 2010 y revisado en 2016 busca fomentar la productividad a través
de politicas nacionales que tienden a: 1) cambiar la matriz productiva; 2) democratizar el acceso a
los factores de produccion; 3) crear un sistema integral innovador y empresarial que promueva la
creacion de una sociedad de propietarios, productores y empresarios; 4) promover la produccion
nacional, generar empleo y empleo de calidad; 5) promover el desarrollo en las regiones
subdesarrolladas; primando el objetivo de cambiar la matriz productiva, generar valor agregado e
innovaciones en todos los procesos productivos (Asamblea, 2016).

En 2016 se aprob6 el Codigo Orgénico de la Economia Social del Conocimiento, la
Creatividad y la Innovacion o Codigo Ingenios que tiene por objeto regular el sistema nacional de
ciencia, tecnologia, innovacion y saberes ancestrales y sus relaciones mutuas en el marco de la
Constitucién de la Republica Ecuador con el sistema educativo nacional, el sistema nacional de
educacion superior y el sistema nacional de cultura. Este marco legal busca apoyar la economia

comunitaria basada en el conocimiento, la creatividad y la innovacion.

La propuesta mas importante es cambiar la matriz productiva del conocimiento, la
innovacion y la nueva publicidad y facilitar tecnologia para apoyar a los innovadores en sus
procesos de investigacion (Asamblea Nacional, 2016). Finalmente, se cre6 el Reglamento de
Acreditacién y Reconocimiento de Espacios de Innovacion y Agentes de Innovacion, vigente desde
2017, cuyo objeto especifico es regular el proceso de acreditacién de espacios de innovacion,

incluyendo viveros de empresas y aceleradores de emprendimiento (SENESCYT, 2017).

Las leyes, reglamentos y programas ejecutados desde el gobierno para potenciar los
emprendimientos al igual que el apoyo privado buscan potenciar el surgimiento de las incubadoras
de emprendimiento. Como lo establece Valdés (citado en Moposita-Yanchatufia et al., 2018) la
creacion de incubadoras esta orientada a cumplir el fin de crear nuevos, a traves de la potenciacion

de ideas, facilitando la transferencia tecnoldgica, el espacio fisico y la capacitacion que posibiliten
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la creacion de nuevas empresas start up o spin-off. De acuerdo con Guerra Trivifio et al. (2015),
el beneficio de las incubadoras o también conocidas como viveros empresariales se hace visible en
el apoyo que brinda para el crecimiento de micro y pequefios empresarios a través de la
potencializacion de las ideas emprendedoras y el asesoramiento especializado en la creacion del

negocio.

Respecto a los tipos de incubadoras, autores como Valenciano y Uribe (2016) consideran
que los tipos de incubadoras pueden variar segun el sector empresarial, siendo clasificadas en
Incubadoras generales, las cuales brindan apoyo general a las nuevas empresas en diversas
industrias y etapas de desarrollo también brindan asesoramiento, recursos, espacio de oficina y
conexiones con mentores y expertos. También existen las Incubadoras especificas de la industria,
enfocandose en un sector o industria especifica, como tecnologia, biotecnologia, energia limpia,
atencion médica, tecnologia agricola, etc. estas ofrecen asesoramiento y recursos adaptados a las

necesidades de la industria.

También existen la Incubadoras de tecnologia, estas se enfocan en startups de tecnologia,
especialmente en areas como software, hardware, inteligencia artificial, entre otros. Estas
incubadoras suelen proporcionar asesoramiento técnico, desarrollo de productos y acceso a
inversores especializados. Por otro lado, las Incubadoras de Biotecnologia estan disefiadas para
empresas de biotecnologia, biomédicas y ciencias de la vida, proporcionando laboratorios
especializados, conexiones con expertos de la industria y acceso a recursos de investigacion.
Mientras que las Incubadoras de Impacto Social estan enfocadas en startups que buscan resolver
problemas sociales 0 ambientales. Ademas de apoyar el espiritu empresarial, brindan orientacion

sobre la medicién del impacto y el desarrollo sostenible.

Las Incubadoras de coworking no son so6lo incubadoras, pueden proporcionar un entorno
colaborativo donde las nuevas empresas pueden socializar, aprender y crecer juntas. Algunas de
estas instituciones también ofrecen servicios de consejeria. Las Incubadoras de empresas son

establecidas por grandes empresas, su objetivo es fomentar la innovacion interna y colaborar con
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nuevas empresas externas, ademas de proporcionar financiacion, recursos y acceso a la red de la

empresa matriz.

Los Aceleradores suelen tener incubadoras intercambiables, tienden a tener programas mas
intensivos y de corto plazo, estos organismos ayudan a las empresas emergentes a desarrollar
rdpidamente sus modelos comerciales y productos, que a menudo culminan en argumentos de
inversion. Por otro lado, las Incubadoras regionales o locales se enfocan en promover el desarrollo
econdmico en una region o ciudad especifica. A menudo tienen conexiones con el gobierno local

y las organizaciones comerciales locales.

Por ultimo las Incubadoras virtuales o en linea operan en linea y brindan apoyo a traves de
plataformas digitales y pueden ser una opcion para startups que se encuentran en areas remotas o

tienen dificultades para acceder a ubicaciones fisicas.

Otros autores como Vaquero Garcia y Ferreiro (2015) y Blanco et al. (2016) citados en
Moposita-Yanchatufa et al., 2018) consideran que la clasificacion de las incubadoras responde a
Incubadoras de primera generacion, las que facilitan principalmente el espacio fisico a nuevas

empresas para reducir costos y promoviendo el la conexion y apoyo de las instituciones educativas.

También se encuentran las incubadoras de segunda generacidn cuyo objetivo esta orientado
a facilitar el espacio fisico, proveer de asesoramiento, capacitaciones acceso a financiamiento y
contactos. Este tipo de incubadora esta mas relacionada con la academia principalmente en la
investigacion de nuevas tecnologias. Por Gltimo, las incubadoras de tercera generacion, su objetivo
reside en facilitar los recursos necesarios para la trasferencia y exportacion de productos
innovadores, busca crear redes internacionales para cooperar mutuamente y transferir tecnologia,

innovacion y cocimientos.

Por otro lado, Moposita-Yanchatufia citando a Valenciano y Uribe (2016) indica que las

incubadoras pueden ser:
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1. Incubadoras tecnoldgicas: Localizadas en parques tecnoldgicos que brindan apoyo
especializado a empresas de base tecnoldgica enfocadas en la investigacion, desarrollo
e innovacion (1+D+i).

2. Incubadoras Clésicas: Enfocadas al alojamiento de empresas Pymes, contribuyendo con
infraestructura adecuada para su actividad inicial.

3. Incubadoras industriales: Se crean nuevas empresas industriales mas no se generan
ideas emprendedoras, propiciando espacios fisicos pertinentes, contribuyendo al
crecimiento de la economia local.

4. Incubadoras microempresa: Incentivan a la creacion de empresas en localidades de
escasos recursos economicos, repercutiendo en su desarrollo a corto y largo plazo e

impidiendo la inversion privada como consecuencia un alto indice de desempleo (p. 77).

La participacion de las universidades en la incubacion fue el resultado de profundos
cambios institucionales en el sistema universitario que tuvieron lugar a lo largo de varios afios, no
solo en los Estados Unidos, sino en todo el mundo (Smith y Zhang, citado en Vera Marquez et al.,
2020). En el caso de los Estados Unidos, los investigadores ven la investigacion pablica como un
cambio en el papel de las universidades, llevandolas méas alla de la ensefianza y la investigacion

para posicionar a la industria estadounidense de manera competitiva con la industria japonesa.

Un ambiente propicio cuando es necesario reclamar derechos legales sobre los
descubrimientos realizados por académicos y su posterior comercializacion. Una situacién similar
se vive actualmente en el Ecuador, las universidades ecuatorianas han comenzado a mirar no sélo
su mision docente e investigativa, sino también la extension, buscando una oportunidad de
incrementar significativamente su labor investigativa para comercializar y beneficiarse de las
ventajas de los descubrimientos cientificos y tecnologicos. Con este fin, las universidades
comenzaron a pensar en crear nuevas unidades organizativas, una de las cuales es una incubadora

de empresas.
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La creacion de una incubadora de empresas en una universidad no deberia suceder sin
proporcionar la gama de servicios completa e integrada adecuada que pretende ser, como sefiala
Gozali et al. (2016). Estos investigadores indican que, para sentar las bases de un programa de
incubadoras exitoso, los desarrolladores de incubadoras primero deben invertir tiempo y dinero en
un estudio de factibilidad efectivo para ayudar a determinar si el proyecto propuesto tiene un
mercado solido, una base financiera consistente y un fuerte apoyo de la comunidad, lo que se

constituyen en fundamentales factores relacionados con el éxito de la incubadora.

Conscientes del rol que juegan las incubadoras en el desarrollo de los emprendimientos,
este trabajo busca determinar el grado de desarrollo alcanzado por las incubadoras del Ecuador,
identificando los tipos de incubadoras empresariales que predominan en el pais y por Gltimo

examinando el aporte de la educacion superior para la creacion de las incubadoras empresariales.

Metodologia

Este trabajo de investigacion responde a un estudio de tipo exploratorio y descriptivo, de
caracter cuantitativo y cualitativo. El disefio de investigacion requiere de la recoleccion de
informacion cuantitativa y cualitativa, obtenida a través de fuentes de datos de acceso abierto
proveniente de la pagina del Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca del
Ecuador (MPCEIP). Las incubadoras fueron seleccionadas bajo criterio de legalidad y acreditacion,
siendo identificadas un total de 26 incubadoras acreditadas por Ministerio de Produccién,
Comercio Exterior, Inversiones y Pesca del Ecuador (Apoyo al Emprendedor Ecuador, 2023), esta
poblacion objeto de estudio es visible en la Tabla 1.

Ademas de las incubadoras, los datos cuantitativos provienen de la base de datos abierto
del Ecuador (catalogo de datos abiertos Ecuador, 2023), donde se obtuvo informacion referente a
la cantidad de emprendimientos por provincia legalizados en el Registro Nacional del
Emprendimiento (RNE) del Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca del

Ecuador tomando en consideracion el cuarto trimestre del afio 2021 hasta el segundo trimestre del
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afio 2023. Esta muestra asciende a 9933 emprendedores registrados en el RNE del MPCEIP, ver
Tabla 2.

Tabla 1

Poblacidn total de incubadoras empresariales acreditadas por el Ministerio

de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca del Ecuador.
NuUmero de incubadoras

Provincia acreditadas
Pichincha 11
Guayas 8
Santa Elena 1
Tungurahua 2
Manabi 1
Azuay 3
Total 26

Fuente: Catalogo de datos abiertos Ecuador (2023)

Tabla 2
Poblacion total de emprendedores legalizado en el Registro Nacional de Emprendimiento
del Ecuador desde el cuarto trimestre del 2021 al segundo trimestre del 2023

Emprendimientos
legalizados

4 108
1 112
2 255
3 2627
4
1

Afo Trimestre

2021

2022

3954
112
2 2765
Total 9933
Fuente: Catalogo de datos abiertos Ecuador (2023)

2023
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Los datos cualitativos provienen de la revision exhaustiva de las caracteristicas de las
incubadoras legalmente acreditadas del Ecuador y cotejando esta informacion con la revision

bibliografica referente a las mismas.

La informacion cuantitativa referida a las incubadoras acreditadas y el numero de
emprendedores registrados en el RNE por provincia fue analizada a través de la prueba de Shapiro-
Wilk demostrando que los datos cuantitativos no poseen una distribucion normal, por lo tanto, el
analisis estadistico fue realizado a traves de una prueba no paramétrica conocida como coeficiente

de correlacion de rangos de Spearman.

Resultados

Dentro del periodo de estudio de este trabajo, que comprende desde el cuarto trimestre del
afio 2021 hasta el segundo trimestre del afio 2023, se han registrado un total de 9933
emprendedores, segun informacion del Registro Nacional de Emprendimiento (RNE) del MPCEIP.
El 42,28% surgen en el canton Guayas, seguido de Manabi con el 11,80%, Pichincha con 11,33%,
Los Rios con 10,58%, EI Oro con 4,46%, Santa Elena con 3.46%, Azuay con 2,02% y las demas

provincias con un peso porcentual menor al 2%, tal como muestra la Figura 1.

Adicionalmente, segun informacién del Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca del Ecuador (MPCEIP) existen en el Ecuador un total de 26 incubadoras
empresariales acreditadas por el MPCEIP (Figura 2), de las cuales el 42% se encuentran localizadas
en la provincia de Pichincha, 31% en la provincia del Guayas, 11% en la provincia del Azuay, 8%

en la provincia de Tungurahua y 4% para las provincias de Santa Elena y Manabi.
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Figural

Cantidad de emprendimientos registrados en el RNE, desde el cuarto trimestre
del 2021 hasta el segundo trimestre del 2023
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Figura 2

Incubadoras empresariales acreditadas por el Ministerio de Produccion,

Comercio Exterior, Inversiones y Pesca del Ecuador (MPCEIP)

m Pichincha w= Guayas = SantaElena = Tungurahua = Manabi = Azuay

Fuente: MPCEIP (2023)
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A traveés de la informacion obtenida es posible observar que aquellas ciudades que presentan
incubadoras empresariales acreditadas poseen una participacion importante de emprendimientos
generados y registrados en el RNE, sin embargo, es necesario realizar un estudio de correlacion al
fin de determinar si existe correlacion entre la cantidad de incubadoras y el nimero de

emprendimientos generados por provincia.

Segun los resultados obtenidos en la Tabla 1, el nivel de significancia p = 0.003 es menor
al margen de error aceptado p = 0.05, por lo tanto, se acepta que existe relacion significativa entre

la cantidad de incubadoras que posee una provincia y el volumen de emprendedores legalizados.

Tabla 1
Correlacion de Spearman de Incubadoras y emprendimiento

P P N
Incubadoras-Emprendimientos 0.575 0.003 24

Adicionalmente, la relacion entre ambas variables es directa por lo que a mayor nimero de
incubadoras mayor seré el nimero de emprendimientos, ademas la relacion es considerable con

una correlacion regular de 0.575.

Respecto a las caracteristicas de las incubadoras acreditadas por MPCEIP en las provincias
del Ecuador, las siguientes tablas destacan su ubicacién, nombre y servicios que ofrecen. En
relacién a las incubadoras acreditadas por el MPCEIP, las once estan ubicadas en la Provincia de
Pichincha ofrecen servicios de asesoramiento y capacitacién para emprendedores que se
encuentran en diversas etapas sean estas pre-incubacion, incubacion o aceleracion (Tabla 2). Sélo
una de ellas ofrece servicio de oficina para el desarrollo de las actividades relacionadas a la
actividad, mientras que dos de las incubadoras incluyen dentro de su servicio la posibilidad de
postular y recibir capital semilla para iniciar o expandir el negocio, a través de fondos como
FONQUITO y Gotivity.
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El primero surge de trabajo conjunto de ONGs y organismos publicos del area, mientras

que el segundo representa un financiamiento con fondo privado de la incubadora. Respecto a la

participacion de las Instituciones de Educacion Superior (IES), en la incubadora de la Agencia de

Promocién Econémica — Conquito participan como socios la Universidad Central del Ecuador, la

Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE, Escuela Politécnica Nacional, mientras que

Universidad de Israel, Universidad Metropolitana y el Instituto Metropolitano del Disefio

participan con sus propias incubadoras empresariales.

Tabla 2

Servicios que brindan las incubadoras acreditadas por MPCEIP de la provincia de Pichincha

Incubadoras acreditadas de la provincia de Pichincha

Nombre

Servicios

Agencia de  Promocion
Econdmica - Conquito

Capacitacion y formacion, Orientacion laboral y medios de
vida, Fomento de la innovacion y creatividad, Financiamiento
con capital semilla, FONQUITO (40,000 USD)

Kruger Lab Orientacion en procesos de innovacion, intra-innovacion e
innovacion abierta, Eventos de networking, Consultorias y
Uso de plataformas digitales

Biolegal Consultorias, ejecuciéon de fondos a través de fideicomisos

publicos y privados, elaboracion de proyectos e inversion,
Financiamiento con fondo privado Gotivity

Fundacién IPC

Asesoria, seguimiento, capacitacion, redes de contacto

Camara De Comercio De
Quito

Asesoria, escuela de negocios, apoyo en tramites para
mercados nacionales e internacionales

Universidad Israel

Desarrollo de insignia digital, exposicion de negocio en redes

Instituto Metropolitano De
Disefio

Cursos, talleres y programas, Asesoramiento y orientacion a
medida, Convencion de expositores

Connect coworking

Oficinas para coworking

Stratega

Asesoria, servicios de desarrollo empresarial

Fedexpor

Capacitaciones online, programas de formacion

CAE, Centro de Apoyo de la
Universidad metropolitana

Asesoria y apoyo a emprendimientos estudiantiles vy
comunidad, capacitaciones

Fuente: MPCEIP
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En relacion con las incubadoras acreditadas localizadas en la provincia del Guayas, cinco

de ellas ofrecen servicios de asesoramiento, capacitacion y talleres relacionados a la actividad

emprendedoras y las aristas que surgen relativas a aspectos de creacion, disefio, legales, tributarios,

entre otros (Tabla 3). Adicionalmente, cinco de estas ademas de capacitacion ofrecen espacio fisico

como oficinas, salas de reuniones y espacio de coworking; sin embargo, tan solo una de ellas,

Innobis ofrece capital semilla para los emprendimientos méas dindmicos seleccionados previa

postulacion.

Tabla 3

Servicios que brindan las incubadoras acreditadas por MPCEIP de la provincia de Guayas

Incubadoras acreditadas de la provincia del Guayas

Nombre

Servicios

ESPOL, Escuela superior politécnica
del Litoral

I3LAB brinda asesorias, entrenamiento,
investigacion, y soporte a instituciones e individuos

Innobis

Asesoria, capacitacion, redes de contacto, asesorias
personalizadas, financiamiento con capital semilla

Semgroup Media Lab

Oficinas, espacios intermedios y salas colaborativas

Universidad Laica Vicente
Rocafuerte, Espacio de Innovacion

Disefio de modelos de negocios, Desarrollo de
producto minimo viable, Testeo de producto minimo
viable, Asesoria Estudio de mercado, Ferias y eventos.

Universidad Tecnoldgica empresarial
de guayaquil
Idea UTEG coworking

Servicios de coworking, oficinas y sala de reuniones.

Workshop Coworking

Espacios colaborativos de trabajo, oficinas privadas,
salas de reuniones y capacitaciones

Panal Coworking

Oficinas, espacio de coworking, salas de reuniones,
talleres

Coworking
coworking)

Space  (plataforma

Oficinas de coworking

Fuente: MPCEIP

La incidencia de las IES se refleja en la acreditacion de tres incubadoras de negocios que

pertenecen a la Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL) con I3LAB, Universidad Laica
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Vicente Rocafuerte con Espacio de Innovaciéon y la Universidad Tecnoldgica Empresarial de

Guayaquil con Idea UTEG coworking.

La incubadora de la Libertad enfoca sus actividades en servicios de talleres y capacitacion,
perteneciendo esta incubadora al municipio de la localidad; por otro lado, la incubadora de Manabi
pertenece a la Universidad Estatal Del Sur De Manabi (UNESUM) y se dedica a brindar servicios

de tutorias, asesoramiento y acompafiamientos en las actividades relacionadas al emprendimiento.

Las incubadoras de la provincia de Tungurahua se dedican a brindar asesoria, charlas,
capacitaciones e incluso teleconsultas, abarcando en el caso de la Incubadora de Empresas
Universidad Técnica de Ambato a alumnos y externos en temas relativos a emprendimiento (Tabla
4). La incubadora Corporacion Civil para el Desarrollo Econémico de Ambato y Tungurahua —
CorpoAmbato incluye dentro de los aliados a universidades como Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador PUCE sede Ambato, Universidad Tecnoldgica Indoamericana, Universidad Técnica

de Ambato y Universidad Uniandes.

Tabla 4
Servicios que brindan las incubadoras acreditadas por MPCEIP de las provincias de La Libertad
y Tungurahua

Incubadoras acreditadas de la provincia de la Libertad
Nombre Servicios

Emprende La Libertad Talleres y capacitaciones

Incubadoras acreditadas de la provincia de Tungurahua
Nombre Servicios

Corporacion ~ Civil para el
Desarrollo  Econémico  de
Ambato 'y  Tungurahua -
CorpoAmbato

Incubadora de Empresas | Consultas y tele consultas a comunidad universitaria y
Universidad Técnica de Ambato | externos sobre emprendimiento

Fuente: MPCEIP

Capacitaciones y charlas
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Las incubadoras ubicadas en las provincias de Azuay y Manabi ofrecen servicio de
capacitacion, espacios de discusion, acompafiamiento y coworking, ademas de sala de reuniones y

oficinas, sin embargo, ninguna provee capital semilla para la labor emprendedora (Tabla 5).

Tabla 5
Servicios que brindan las incubadoras acreditadas por MPCEIP de las provincias de Manabi y
Azuay

Incubadoras acreditadas de la provincia de Manabi

Nombre Servicios
Universidad Estatal Del Sur | Tutoria y acompafiamiento al desarrollo de ideas de negocio,
De Manabi - UNESUM proyectos de emprendimiento, y actividades relacionadas

Incubadoras acreditadas de la provincia de Azuay

Nombre Servicios

Universidad Politécnica | Espacios de coworking startups, StartLabs espacio

Salesiana colaborativo de las tendencias tecnologicas

Nexo Coworking Sala de reuniones, oficinas virtuales, sala de capacitaciones,
espacios compartidos

Red CEDIA Espacio de discusion relativo al ecosistema de innovacion.

Fuente: MPCEIP

La existencia del Registro Nacional del Emprendedor y el proceso de acreditacion de
incubadoras empresariales no constituyen procedimientos asilados, surge del a necesidad de
identificar y direccionar recursos hacia los emprendedores, a través del empleo de las incubadoras

o0 aceleradoras de emprendimiento.

Salgado-Monar (2023) establece que el emprendimiento se constituye en un aspecto
prometedor para solventar las crisis econdmicas, de los paises por lo que los gobiernos han visto la
necesidad de incentivar su expansion a través de diversas maneras, que en Ecuador se observar a
través de leyes y reglamentos como el Reglamento de Acreditacion y Reconocimiento de Espacios
de Innovacion y Agentes de Innovacion (SENESCYT, 2017).
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Hernandez-Séanchez et al. (2019) mencionan la necesidad de lograr la sinergia entre el
emprendedor y los entes publicos y privados, este aspecto es apenas palpable en pocas incubadoras
nacionales, tan solo dos incubadoras acreditadas realizan un trabajo en conjunto con la prefectura,
alcaldias, cAmaras de comercio, industrias y produccion junto a las universidades, sin embargo este
aspecto es solo visto en dos incubadoras: Agencia de Promocion Econémica Con QUITO y la

Corporacion Civil para el Desarrollo Econémico de Ambato y Tungurahua (CorpoAmbato).

Respecto a este punto, Flores-Bueno y Jerez (2023) puntualizan que el éxito de la
incubadora reside en tres variables; el primero se refiero a los criterios sobre los cuales se
seleccionan los emprendimientos a ser incubados, la asesoria y seguimiento y la abundancia de
recursos; justamente los socios que conformen la incubadora deben representar un baluarte para la

captacion y generacion de capital semilla 'y su disponibilidad para los emprendedores.

Salgado-Monar (2023) y Morocho et al., (2023) afirman que la educacion es la que propicia
el surgimiento de emprendedores con basto conocimiento técnico, pero con aptitudes que permitan
generar ideas y encarar el desafio de crearla y mantenerla en el tiempo. En este punto, Estupifian
et al. (2018) y Laiton y Ldpez (2018) sostiene que la educacion superior debe formar las
competencias en el alumnado para que produzcan oportunidades de negocio, en tal sentido 15 de
las 26 incubadoras acreditadas tienen relacién con alguna IES sea por que posee una incubadora o

porque forma parte de los socios claves de esta.

Respecto al tipo de incubadoras que prima en el Ecuador, puede observarse que en su
mayoria estas incubadoras brindan servicios de asesoria, facilitan espacio fisico para el desarrollo
de reuniones y capacitaciones, asi como también red de contactos, mientras que el fomento con
capital semilla es relativamente bajo, solo dos incubadoras ofrecen este beneficio. En este punto
refiriéndonos a Valenciano y Uribe (2016), las incubadoras acreditadas del Ecuador poseen
caracteristicas de incubadoras generales ya que ofrecen apoyo general a las nuevas empresas en
diversas industrias y etapas de desarrollo también brindan asesoramiento, recursos, espacio de
oficina y conexiones con mentores y expertos. Lamentablemente ain no se han desarrollado

legalmente incubadoras por sectores o areas especificas.
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Por otro lado citando a Blanco et al. (2016) las incubadoras acreditadas del Ecuador
constituirian lo que se identifica como incubadoras de primera generacion puesto que facilitan
principalmente el espacio fisico y promueven la conexion y apoyo de instituciones educativas,
mientras que pocas incubadoras se perfilan como incubadoras de segunda generacion debido a que
este tipo de incubadoras ademéas de facilitar el espacio fisico, ofrecen asesoramiento,

capacitaciones, acceso a financiamiento y contactos.

Respecto a la repercusion que tiene la cantidad de incubadoras en la generacion de
emprendimientos, el estudio estadistico demuestra que existe una relacion lineal positiva directa
entre incubadoras y emprendimientos, en otras palabras, mientras més incubadoras posea una
provincia, mayor serd el nimero de emprendimientos generados en esta; relativo a los resultados
puede identificarse que la correlacién entre ambas variables es positiva pero de intensidad
moderada. Si bien es cierto las incubadoras juegan un papel crucial en la creacion de
emprendimientos, no son el Unico factor que determina su nacimiento, en este punto como Kantis
et al., (2014, citado en Salgado-Monar, 2023), resalta que aspectos tan complejo como la
motivacidn, aspecto culturales, los valores, creencias ejercen influencias en la mentes de los

potenciales emprendedores.

Conclusiones

Sin lugar a duda, una de la forma de asegurar un crecimiento socioecondémico es a través
del desarrollo de los emprendimientos, en tal motivo las incubadoras empresariales juegan un papel

trascendental para el surgimiento, desarrollo y mantenimiento en el tiempo de los negocios.

En Ecuador la actividad de las incubadoras es relativamente reciente si se compara con sus
vecinos y socios comerciales, es por ellos que estas realizan funciones de incubadoras generales de
primera y segunda generacion. Los sectores publico y educativo especialmente las universidades
Ilevan estandarte de la innovacion y emprendimiento, las IES proveen el conocimiento, la asesoria,

pero a su vez también son semilleros de emprendedores, por ello el emprendimiento debe ir junto
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a la academia y la investigacion. Por ultimo, los emprendimientos ademas de asesoramiento
necesitan inyeccion de capital, siendo esta la principal causa de su desaparicion, por lo que existe
una correlacion entre la cantidad de incubadoras y el volumen de emprendimientos que se generan,

este factor no representa el Unico que entra en tela de juicio al momento de su surgimiento.
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Resumen

Desde hace algunas décadas se han venido acentuando los trastornos vinculados a la mala nutricion
y el sedentarismo, generando el incremento de enfermedades no transmisibles, entre ellas: la
obesidad, las afecciones cardiovasculares y la diabetes. Las decisiones de compra se encuentran
ligadas a la economia circular, un nuevo modelo de desarrollo econémico con nuevos héabitos de
consumo que estan provocando cambios importantes. Frente a ello se ha propuesto el uso del
etiquetado nutricional como una politica publica para la salvaguardia de la salud, con el

entendimiento que guia al consumidor a elegir correctamente sus comestibles para mantener una
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dieta sana y equilibrada. Por esta via se induce a los productores a promover formas innovadoras
de compras y consumo sostenible y ofertar productos sanos. EIl proposito es identificar el nivel de
conocimiento y la frecuencia de uso en cuanto a etiquetado frontal y advertencia nutricional de un
grupo de consumidores en areas urbanas y suburbanas en la provincia de Coldn. El estudio es de
tipo diagnostico y exploratorio, muestreo accidental de consumidores en areas urbanas y
suburbanas en la provincia de Colon, de ambos sexos, con edades entre los 20 y 62 afios, sin
consideracion de situacion econdmica ni de educacion, seleccionadas al azar al salir de centros de
expendio de productos al por menor (supermercados, ministper, abarroterias), ubicados en los
corregimientos de Sabanitas y Portobelo, que hubiesen comprado algin alimento o bebida no
alcohdlica. Se disefi6 un cuestionario con 13 items formulados para medir el nivel de conocimiento
que poseen los informantes respecto el tema de estudio, criterios que asume el consumidor al
momento de seleccionar los productos alimenticios empacados o envasados y nivel de atencion del

comprador a los sellos de advertencia impresos en los empaques 0 envases.

Palabras clave: Economia circular; decision de compra; trastornos metabdlicos; etiquetado

frontal; nutrientes criticos.

Abstract

For some decades now, disorders linked to poor nutrition and a sedentary lifestyle have been
generating an increase in non-communicable diseases, including obesity, cardiovascular
conditions, and diabetes. Purchasing decisions are linked to the circular economy, a new model of
economic development with new consumer habits that are causing important changes. Faced with
this, the use of nutritional labeling has been proposed as a public policy to safeguard health, with
the understanding that it guides the consumer to correctly choose their foods to maintain a healthy
and balanced diet. In this way, producers are encouraged to promote innovative forms of
sustainable purchasing and consumption and offer healthy products. The purpose is to identify the

level of knowledge and frequency of use regarding front labeling and nutritional warning of a group
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of consumers in urban and suburban areas in the province of Coldon. This is a diagnostic and
exploratory study, accidental sampling of consumers in urban and suburban areas in the province
of Colon, of both sexes, aged between 20 and 62 years, without consideration of economic situation
or education, selected at random upon leaving retail product sales centers (supermarkets,
convenience stores, grocery stores), located in the towns of Sabanitas and Portobelo, that had
purchased any food or non-alcoholic beverage. A questionnaire was designed with 13 items aiming
to measure the level of knowledge of informants regarding this topic, consumers’ criteria for
selecting packaged food products, and how much attention the buyer takes of warning seals printed
on the packages of food products during purchasing process.

Keywords: Circular economy; purchasing decision; metabolic disorders; front labeling; critical

nutrients.

Introduccion

Existen toda una gama de articulos e investigaciones con caracter cientifico donde se
sefialan los riesgos de una alimentacion no saludable como factor de riesgo de trastornos
cardiovasculares y metabdlicos. La Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2018) sefiala que
mediante una dieta saludable se puede prevenir la malnutricion y las enfermedades no
transmisibles. ElI consumo de calorias debe ser proporcional a lo gastado por lo que la sana
alimentacion debe ir apareada con la necesaria y suficiente actividad fisica. La ingesta de grasas
no debe ser mayor al 30% del total de las calorias consumidas y el azlcar libre no debe alcanzar el
10%. La ingesta de sal debe ser menos de 5 gramos al dia.

A fin de gestionar ambientes alimenticios sanos, la OMS (2018) recomienda, entre otras, las
siguientes estrategias: (1) incentivar la lactancia materna; (2) armonizar las politicas comerciales,
alimentarias y agricolas destinadas a la promocion de la sana alimentacion y la proteccion de la

salud publica; (3) formular politicas y programas que promuevan la educacion para el consumo de
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alimentos saludables; y (4) poner en préctica el uso del etiquetado nutricional con informacion

comprensible y verdadera respecto los nutrientes de los productos alimenticios envasados.

Para enfrentar los riesgos de la alimentacion no saludable debe entenderse que las préacticas
alimentarias estan en correspondencia con la disponibilidad y precios de los productos, asi como
del ingreso, gustos, preferencias, costumbres y tradiciones del consumidor. Estas variables afectan
la decision de compra que, segun Bruchelli y Cabrera (2017), citados por Leyva y Vasquez (2020),

es un proceso que realiza el consumidor a fin de seleccionar un producto.

Las decisiones de compra responden a factores culturales, personales, sociales y psicoldgicos,
a las necesidades y deseos. La Figura 1 sintetiza de manera clara el proceso de decision de compra

del consumidor.

Kotler y Armstrong (2017), citados por Alfaro y Silupl (2021), establecen que la decision de
compra es la identificacion final de un producto entre varias opciones, proceso que consta de 5
etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de la informacién, evaluacion de alternativas, la
decision de compra y el comportamiento post - compra. La decision de compra se considera el
objetivo de la compra ya que el consumidor puede estar buscando un producto con determinadas

caracteristicas nutricionales debido a sus gustos, preferencias, salud, entre otras consideraciones.

Desde el punto de vista econdmico y mercadolégico, el precio, las técnicas de mercadeo, la
accesibilidad y disponibilidad son elementos determinantes tanto en la decision de compra como
en las preferencias y comportamientos relacionados con la alimentacion del individuo y de los
hogares (OMS, 2021).
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Figura 1
Factores que inciden en las decisiones de compra
* Consumidor final o porticulor
industricl

* Consumidor
* Consumidor institucional

en su comporiomiento personcles y psicolégicos

Necesidodes fisiolégicos: hombre, sed

idod Fodiores que influyen en lo decisién de compra

. Decisién de compra Internos Externos

Comporiomiento
* ladeciso
* Complaciente
= e
* Manipulador

Fuente: https://www.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/8448176081.pdf

Ademas de los factores anteriormente sefialados, paulatinamente las decisiones de compra
en pleno siglo XXI, se encuentran ligadas a la economia circular, un nuevo modelo de desarrollo
econdmico con nuevos habitos de consumo que estan provocando cambios sociales importantes,
con ejes como la sostenibilidad y el respeto al medioambiente. Estos cambios serian necesarios
frente a un consumidor cada vez mas consciente sobre los problemas medioambientales que
enfrenta el planeta, tal como detalla la Tabla 1.
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De alli que este modelo se apoye en la reutilizacion, reciclaje y reduccion del consumo de
recursos, con vias a contribuir a la mitigacion del cambio climatico y la disminucién de la
contaminacion ambiental. Los productos y/o servicios deberan ir encaminados a la minimizacién
de los posibles impactos al medio ambiente, con acciones como lograr multiples sistemas de ciclo

de vida de los productos.

Tabla 1
Factores en las decisiones de compra ligados a la economia circular

Reducir Reusar Reciclar Recuperar Redisefar Remanufacturar
Conlleva un | Es el uso total o | involucra el | Es el proceso | Es la actividad | implica el
menor uso en | parcial del | proceso de | de recoleccion | que implica | reprocesar
el proceso de | producto, convertir de productos al | disefiar la | productos ya
pre manufactura | después de su | insumos que de | final de su | préxima utilizados para su
y manufactura | primer ciclo de | otra forma se | etapa de uso y | generacién de | restauracion a un
de energia, | vida, considerarian su posterior | productos, estado original o
materiales y | promoviendo como basura en | desmontaje, permitiendo un | como un  nuevo
otros recursos, a | nuevos ciclos, | nuevos clasificacion y | uso méas | modelo. A través de
fin de minimizar | evitando asi el | materiales vy | limpieza para | eficiente de | lareutilizacion de la
emisiones y | requerimiento productos. su utilizacién | componentes, mayor cantidad de

desperdicios en
la etapa de
uso/consumo.

de  materiales
virgenes para la
produccion  de
nuevos
productos y
componentes.

en posteriores
ciclos de vida.

materiales y
recursos
recuperados del
ciclo de vida
anterior o de la
anterior
produccion.

partes como sea
posible sin perder la
funcionalidad.

Fuente: Elaboracion de los autores a partir de https://thefoodtech.com/seguridad-alimentaria/este-es-el-impacto-de-
la-economia-circular-en-las-decisiones-de-compra/

La economia circular es un macro concepto que lleva implicito la economia de colores:

economia naranja, economia verde, economia azul, economia amarilla, economia roja (Figura 2).
En particular, la economia roja apunta al consumismo, que si bien no lo cataloga como algo malo

si advierte que puede ser si no se piensa en las consecuencias.

Por ello, Espaliat Canu (2017) aboga por gobiernos e instituciones que contribuyan de

manera eficaz a “reconducir ciertos habitos de consumo hacia los principios de la economia
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circular, de la sensatez ..., propiciando la compra responsable y “suficiente” de bienes y
servicios ..., estimulando la adecuada gestion de todo tipo recursos, sancionando la publicidad
tendenciosa y engafiosa que conduce a la compra compulsiva, inservible y excesiva, y ajustando la

oferta de productos y servicios a las necesidades “reales” de los consumidores”.

Figura 2
Colores de la economia
Rojo Naranja
Actividades que Reconoce a mares Actividades centradas ~ Consumo de bienes Actividades relacionadas
buscan cuidar y 0Céanos como en tecnologia 0 servicios que con la propiedad
el planeta motores de la y ciencia. no siempre intelectual y la
aprovechando al economia. SON NeCesarios industria artistica
maximo los recursos (consumismo). y cultural.
einfraestructuras
ya existentes.
Plateado Gris Negro Violeta
Actividades que Actividades que Actividades Impulsa el
conviertan alos son legales pero ilegales y crecimiento de
adultos mayores evaden el pago prohibidas. laeconomiaa
en motor de de impuestos. través de la
lainclusién y equidad de
recuperacion género.
econdmica.

Fuente:  https://www.eluniverso.com/noticias/economia/los-colores-de-la-economia-y-como-aportan-al-objetivo-del-

desarrollo-sostenible-nota

En mayo de 2020, ante la imperante necesidad de evolucionar a modelos productivos
circulares, se refrenda un Memorando de Entendimiento entre el Ministerio de Ambiente de la

Republica de Panam4, el Concejo Nacional de la Empresa Privada y el Sindicato de Industriales de
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Panamé que crea el Centro de Economia Circular (CEC) para promocionar, difundir, educar y
capacitar sobre practicas de economia circular. Las partes acuerdan elaborar un Plan Estratégico
que contemple un estudio de demanda de las nuevas tendencias, un plan operativo y un marco
institucional que regule el ejercicio estratégico, técnico y de vinculacion entre las partes para logar
que el pais haga una transicion del modelo de economia lineal al modelo de economia circular.
Uno de los objetivos especificos apunt6é a promover formas innovadoras de compras y consumo
sostenible, que incluyan productos y servicios amigables con el ambiente, asi como el uso de

infraestructuras y servicios digitales.

En el marco de la primera Cumbre Mundial de Economia Circular (2021), el Ministerio de
Ambiente informaba que Panama ha dado los primeros pasos en cuanto al desarrollo y
promulgacion de legislaciones que encaminan hacia la transformacion de costumbres y la
educacion de la poblacion civil y los sectores econdmicos. Un afio despues se inaugura un

laboratorio de economia circular, iniciativa conjunta con el Laboratorio de Aceleracién del PNUD.

En Gaceta Oficial N° 29642, de 12 de octubre de 2022, Panamé lanza la Guia de Buenas
Practicas para la Sostenibilidad Empresarial para responder al objetivo nacional de lograr la
sensibilizacion, implementacion, divulgacién de medidas y estrategias que generen cambios en la
poblacién, encaminados a una economia circular, cumpliendo con los lineamientos dictados por
los Objetivos de Desarrollo Sostenible, especificamente en base a los objetivos nimero 12

Producciéon y Consumo Responsables, y objetivo 11 Ciudades y Comunidades Sostenibles.

No obstante, en cuanto a etiquetado, la guia solo hace referencia a reemplazar motores y
equipos por otros de mayor eficiencia energética, como por ejemplo computadoras, neveras, aires
acondicionados mas eficientes, entre otras. De igual forma, comprobar el etiquetado y rendimiento
energético de cada equipo. Otro factor importante es el estar inmersos en un entorno obesogénico
que resulta de procesos del fomento al excesivo consumo de calorias, azlcares, grasas y sodio y al
sedentarismo (Del Egido y Fabbri, 2020).
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Durante el siglo XIX Castillo, (2017) citado por Cabrera (2019), sefiala que la obesidad era
calificada como la enfermedad de las personas econémicamente poderosas ya que podian consumir
toda una gama de productos que ocasionan diversas enfermedades metabdlicas. Para el siglo XX

este fendbmeno empieza a cambiar.

Cada dia mas se incrementa la oferta y el consumo de productos alimenticios cuya calidad
nutricional es escasa 0 nula, pero de altos contenidos caldricos, que pueden generar en sobrepeso
y obesidad, misma que a la postre, puede derivar en alguna de las llamadas enfermedades cronicas
no transmisibles sobre todo diabetes, cancer y las cardiovasculares que, por su evolucion,
tratamiento y cura, son causa de trastornos econémicos y sociales tanto para las familias como para
la sociedad en general. La OMS estima que en América Latina y el Caribe mas del 34% de los

nifios y nifias de 5 y menos afios de edad estan siendo aquejados por estos males (OMS, 2021).

Segln la OMS (2021), la obesidad consiste en acumular grasa en el cuerpo de manera
excesiva y anormal. Para efectos de su clasificacion, se cred el indice de Masa Corporal como el
indicador éptimo, basado en la relacion entre el peso y la talla. A partir del 2017, este indicador
tiende al desuso a causa de contraponerse a determinados tipos de estructura corporal (somatotipos)
asi como a ciertos requerimientos en la practica deportiva. Hoy dia, se trabaja con el porcentaje de
masa grasa (Castro, 2019).

Alférez y Alférez (2019), citando cifras de la OMS, indican que para el 2016 se estimaba
que unos 1,900 millones de personas adultas en todo el mundo padecian sobrepeso y de ellos,
alrededor del 34% se encontraba en situacion de obesidad. En cuanto a nifios y adultos, las cifras
de sobrepeso y obesidad giraban en torno a los 340 millones.

En Panama, la Encuesta Nacional de Salud realizada por el Instituto Conmemorativo Gorgas
de Estudios de la Salud, la Contraloria General de la Republica y el Ministerio de Salud, indican que,
de una poblacién de 2,412,792 panamefios con 18 y mas afios, el 2.3% registra bajo peso; 26.1% se
ubica dentro del umbral de peso normal, 36.4% registra sobrepeso y 35.3% se encuentran en

condiciones de obesidad. La prevalencia de sobrepeso segun las areas urbanas, rurales e indigenas
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registraron un comportamiento similar; mientras que la prevalencia de obesidad fue
significativamente diferente segun el area, estimandose para el area urbana 37.0%, seguido por el
area rural con 33.0% y el area indigena con 25.5%. Al analizar las cifras anteriores segin sexo no se
encontré mayor diferencia en la prevalencia de riesgo entre hombre y mujeres, sin embargo, la
prevalencia de alto riesgo en las mujeres fue 2.5 veces mayor a la estimacion reportada por los

hombres con una diferencia estadisticamente significativa.

Segun la encuesta, la principal causa del sobrepeso y la obesidad es la gran diferencia entre
las calorias consumidas y las calorias gastadas, sumada al sedentarismo y a factores emocionales que
generan ansiedad. No son menos importantes los factores genéticos y los antecedentes familiares.

Con apoyo de la Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia (SENACYT, 2021), se
presentd un estudio multidisciplinario que indic6 que durante la pandemia del COVID-19,
aproximadamente el 80% de los sujetos estudiados de 50 afios y mas de edad eligié alimentos
saludables y naturales al momento de su compra, y cerca de 60% de ellos y del 70% de los jubilados
declard haber mantenido su conducta de alimentacién durante la pandemia. En cuanto a la seleccion
de los alimentos, entre los criterios que mas fueron declarados estan: el hecho de si son 0 no son

saludables, el precio y la disponibilidad de estos.

Aproximadamente la mitad de los encuestados declaré sobrepeso u obesidad. En otro punto
de la presentacion se sefiala que un 66% de los investigados expreso tener un modo de vida

sedentario y, aproximadamente, el 50% dijo que duerme entre 7 y 9 horas al dia.

Otra situacion que complica la realidad nutricional del consumidor en Panama y en el
mundo es el incremento de la produccion y oferta de productos alimenticios procesados,
acompariados de una falta de transparencia en cuanto la composicion real de los alimentos por parte
de los oferentes. Como lo sefialan Del Egido y Fabbri (2020), la industria sigue elaborando bebidas
y alimentos con la libertad de declarar o no los componentes criticos en la parte frontal del envase
dado la ausencia o la debilidad de las normas y porque la educacion en temas nutricionales no es

objeto de la importancia que le corresponde.
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Frente a esta realidad, en varios paises del mundo se han desarrollado esfuerzos tendientes
a combatir y a prevenir las enfermedades crénicas no transmisibles mediante diversos mecanismos
de educacion y de llamado de atencion al consumidor; entre estos estan los sistemas de etiquetado
que es un rotulado que generalmente se estampa en la parte posterior o en alguno de los laterales
del envase de los productos. EIl rotulado nutricional presenta los nutrientes, propiedades

nutricionales y de salud del respectivo el producto alimenticio (Caceres, 2017).

El concepto de rotulado nutricional aparece en el afio de 1990 en el Cédigo Alimentario,
expedido por la Comision Codex Alimentarius, organismo que le corresponde formular normas
alimentarias internacionales y adscrito a la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacion (FAQO) y la OMS (Céceres, 2017).

Para el afio 2010 ya existia una veintena de sistemas de etiquetado, siendo los de mayor uso
el etiquetado ubicado en la parte posterior del envase (Nutrition Information Panel o NIP), y el
ubicado en la parte frontal (Front of Pack o FOP) (Castro, 2019).

Si bien es cierto que el etiquetado nutricional en la parte posterior se viene utilizando desde
hace varios afios, se ha podido establecer que ello no basta para informar al consumidor y ayudarlo
a realizar compras saludables. Respecto a ello se argumenta la dificultad para comparar productos,
el extenso nimero de componentes, sin identificar los beneficiosos de los perjudiciales, y la
dificultad para ser percibidos por muchos consumidores por su ubicacion. A raiz de ello se propuso
el etiquetado frontal que resulta ser un resumen de la informacién nutricional del producto: mas
precisa, sencilla y facil de percibir, por lo que ha resultado en un mayor impacto en la decisién de
compra del consumidor frente al etiquetado posterior (Cornejo, 2017).

Dicho de otra manera, el etiquetado frontal en los envases de productos alimenticios es el
resultado de las dificultades que enfrentaba el consumidor para leer y entender la Tabla Nutricional
impresa en la parte posterior de los envases, basicamente por el poco habito de leerla y el poco
manejo con los términos utilizados en dicha tabla (Cabrera, 2020). EIl etiquetado nutricional
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frontal, recomendado por la OMS vy la OPS, presenta la informacion del contenido de productos

procesados de manera grafica, veraz y sencilla en la parte de delantera del envase.

Britos et al. (2018), citados por Carrasco (2021), presentan los tres grupos en que se dividen

los etiquetados nutricionales frontales, en funcion de uso:

Etiquetado Nutricional Frontal Informativo: Informa respecto el contenido de determinados
nutrientes con alto porcentaje de cierto elemento nocivo para la salud; presenta informacion
como: porcentajes de valores nutricionales, cantidad de calorias, o cantidad de nutrientes
(grasas saturadas, grasas trans, sodio, entre otros) por porcion; y los modelos
policromaticos. En América Latina se utilizan dos sistemas de este etiquetado: GDA y el
semaforo nutricional. El sistema GDA, (Guias Diarias de Alimentacion), sefiala la cantidad
de energia en kilo - calorias y el maximo de grasas saturadas, sodio y azucares, en
porcentaje, que representan en las necesidades diarias de una dieta promedio de 2000 kilo
- calorias. Son considerados nutrientes por ser importantes para la salud, pero su consumo
excesivo puede ser causa de diabetes, hipertension arterial, entre otras. El seméforo
nutricional hace uso de los colores verde (minima cantidad del componente), rojo
(excedente) y amarillo (entre los limites aceptados pero su consumo excesivo puede generar
consecuencias para la salud) que indican bajo, medio o alto del contenido de un componente

especifico.

Etiquetado Frontal de Resumen: Se valora el perfil de manera general del contenido del
producto, teniendo en cuenta los nutrientes criticos y beneficiosos para la salud.

Etiquetado Frontal de Advertencia: Este advierte la presencia de elementos nocivos para la
salud. Un ejemplo son los discos PARE, octagonos generalmente de color negro y dentro
de la figura, la frase alto en, haciendo referencia a algin elemento en exceso (grasas,

azUcares, sodio y calorias).
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Entre los paises de América Latina, en el 2014 Ecuador fue el primer pais en implementar
un sistema de etiquetado, seguido de Chile y Bolivia (2016). Posteriormente, Uruguay y Peru en

el 2018 (Pineda, 2020), y México (2020), entre otros.

El estudio de politicas sobre el etiquetado nutricional frontal en Las Américas: Evolucién y

Resultados (OPS, 2022) planted dos objetivos:

e Rastrear el desarrollo del sistemas de etiquetado frontal nutrimental (FOPNL, por su sigla
en inglés) en la Region de Las Américas de la OMS (AMOR) utilizando el modelo de ciclo

de politicas para ayudar a documentar las etapas del FOPNL en la region.

e Evaluar las caracteristicas de los FOPNL implementados antes de agosto de 2022 que han

sido clave para ayudar a las mejores préacticas en la region AMRO.

Se utilizé un modelo de ciclo de politicas basado en cinco etapas para analizar el desarrollo y
el progreso de las politicas de FOPNL en la AMOR: (1) establecimiento de la agenda, (2)
formulacién de politicas, (3) adopcion de politicas, (4) implementacion y (5) evaluacion, tal como
muestra la Tabla 2. Este informe da cuenta de que Panama se encuentra todavia en la etapa 2 de

formulacién de politicas.

Tabla 2

Desarrollo del etiquetado frontal nutricional en las Américas usando el modelo de ciclo de
politicas

Etapa 1

Etapa 2 Etapa 3 Etapa 5
(Establecimiento de (Formulacién de (Adopcion de (Im Eﬁsgticién) (Evalur;cién)
la Agenda) Politicas) Politicas) P
Identificacion de un Exploracion y Las instituciones Transformacion de Expertos capacitados
problema social discusion de gubernamentales las leyes en acciéony | evallan los procesos

basado en factores
sociales, econémicos,
culturales o
ideoldgicos y
seleccionado por
aquellos a cargo de la

multiples caminos
alternativos de accion
para abordar los
problemas
identificados, donde
se definen los

determinan si se
adopta o0 no una
politica.

aplicacion.

y los objetivos de la
politica, creando un
circuito de
retroalimentacion
que ayuda a
identificar problemas
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toma de decisiones,
para crear una

objetivos y se
determinan marcos e

que luego reinician el
proceso de desarrollo

agenda. instrumentos de la de politicas.
politica.

Cuba Costa Rica Canada Argentina Chile

Republica El Salvador Colombia México Ecuador

Dominicana Guatemala Brasil Venezuela Peru

Honduras Panama Bolivia Uruguay

Nicaragua Paraguay

Estados Unidos

Fuente: OPS (2022).

En Panamé existe una propuesta legislativa presentada el 22 de enero de 2020 como

Anteproyecto de Ley 317 y que actualmente mantiene la condicion de Proyecto de Ley 265, que

segun su articulo 1 tiene el fin de implementar y regular el etiquetado frontal de advertencia

nutricional en los envases y/o empaques de los productos alimenticios procesados preenvasados

para el consumo humano que deben estar impresos de manera visible y legible pero separado del

etiquetado de contenido nutricional, todo ello con el objetivo de proteger la salud y el bienestar de

la poblacion en Panama.

Mediante el articulo 4 se establece que el etiquetado frontal de advertencia nutricional tiene

dos categorias:

e Etiquetado Frontal de Advertencia Nutricional - "Alto En ... "': Debe colocarse impreso en

los envases 0 empaques de aquellos productos que contengan: Calorias por un valor igualo

mayor a 275 por cada 100 gramos; Azucares Totales por un valor igualo mayor a110% del

total de las calorias; Grasas Totales: igual o mayor a 30% del total de las calorias; Grasas

Saturadas por un valor igualo mayor a 10% del total de las calorias; y/o Sodio por un valor

igualo mayor a 1 miligramo por cada caloria.

e Etiquetado Frontal de Advertencia Nutricional - "Contiene ... ": Debe colocarse impreso en

los envases 0 empaques de aquellos productos que contengan edulcorantes, grasas trans y/o

cafeina.
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Con el proposito de otorgarle fundamentacion cientifica y empirica a la propuesta panamefia la
Fundacién Movimiento de Alimentacion Saludable de Panama, la Organizacién Panamericana de
la Salud y la Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura realizaron
un estudio para identificar el mejor sistema de etiquetado en la parte frontal del envase (EPFE) en
Panama, publicado en agosto de 2022.

El estudio indag6 a 1200 personas, seleccionadas al azar a su salida de 31 centros de expendio
de productos al por menor (supermercados, minisuper, abarroterias), en las provincias de Colén,
Chiriqui, Coclé, Herrera, Los Santos, Panama y Veraguas, tanto en dias laborables como fines de
semana, que hubiesen comprado algun alimento o bebida no alcohdlica; mayores de 18 afios, sin
considerar situacion socioeconémica, educacional, ni género. Particularmente, en la provincia de
Coldn, la encuesta fue aplicada en los alrededores de 4 supermercados uno en el Barrio Norte, uno
del Barrio Sur en la ciudad de Colon, uno en Puerto Escondido, corregimiento de Cristobal, y uno

en el Corregimiento de Puerto Pilén.

Segun revela el informe sintético, el estudio compard la eficacia de los sellos octagonales de
advertencia (ADV, por su sigla en inglés), el sistema semaforo (SEM) y el sistema de cantidades
diarias orientativas (GDA, por su sigla en inglés) con un grupo de control sin etiquetado en la parte
frontal EPFE (CTR), asi como la eficacia de los sistemas mencionados entre si.

El estudio inform6 que los consumidores que vieron productos con el sistema de sellos
octagonales de advertencia obtuvieron mejores resultados sobre la intencién de compra, sobre la
correcta identificacion del producto menos nocivo y sobre la presencia de un exceso de nutrientes
criticos en los productos. Confirm6 que el sistema de etiquetado frontal de advertencias
octagonales, incluido en las propuestas de legislacion panamefia y centroamericana, es el mas
efectivo y constituye la mejor opcion para la poblacion. Ademas, orienta la toma de decisiones en
politicas publicas dirigidas a establecer ambientes alimentarios mas saludables y a prevenir las

enfermedades no transmisibles asociadas a la mala alimentacion.
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El informe publicado (2022) propicia el profundizar en estudios nacionales si se toma en
consideracién que el instrumento utilizado para el grupo experimental contenia una seccion (que
no fue incluida para el grupo control) en la que se les mostraba una imagen de etiquetado frontal y
se les formul6 2 preguntas cerradas y 1 pregunta abierta. Las respuestas de los 900 sujetos del
grupo experimental, al respecto de la pregunta abierta fueron diversas y para sistematizarlos se

realizé un proceso de codificacion y agrupacion en tres categorias en funcion de su similitud.

Contrario a lo que establece la teoria y la practica tradicionales que sugieren realizar un
muestreo de los cuestionarios para la agrupacién y codificacion de las respuestas. En esta ocasion
se observaron todas las respuestas captadas en la base de datos y se establecieron tres categorias de

respuestas (Tabla 3):

e Se percibe conocimiento previo: se refiere a aquellas que personas que de una u otra manera
manifestaron conocer la existencia de los rétulos de advertencia nutricional, los utilicen o
no.

e No se percibe conocimiento previo: se refiere a aquellas personas que de una u otra manera
manifestaron desconocimiento de la existencia de los rétulos de advertencia nutricional.

e Larespuesta no es de interés: se refiere a aquellas personas que expresaron respuestas que

no permiten ser ubicadas en ninguno de los dos grupos anteriores.

Tabla 3

Percepcion sobre la inclusion de estos rotulos de etiquetado frontal en los envases de
productos alimenticios: Afio 2022

Cadig Frecuencia
Categorias 0 Absoluta Relativa
TOTAL 900 100.0
Se percibe conocimiento previo 1 220 24.4
No se percibe conocimiento 5 591 579
previo
La respuesta no es de interés 3 159 17.7

Fuente: Elaboracioén de los autores.
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En su mayoria, el 57.9% de los sujetos, informaron no tener conocimiento previo respecto
el sistema de etiquetado nutricional frontal y los sellos octogonales de advertencia. Cabe plantearse
la siguiente pregunta de investigacion: ;qué nivel de conocimiento y con qué frecuencia el
consumidor panamefio hace uso del etiquetado nutricional frontal como guia para la adquisicion
de alimentos lo mas saludables posibles? lo que da cimiento al objetivo de identificar el nivel de
conocimiento y la frecuencia de uso en cuanto a etiquetado frontal y advertencia nutricional de un

grupo de consumidores en areas urbanas y suburbanas en la provincia de Colén.

Metodologia

El estudio se apoya en un paradigma holistico cuantitativo. Se realiza una investigacion de

nivel diagnostico y exploratorio, con alcance descriptivo.

Se utilizan fuentes de informacion primaria, un muestreo no probabilistico de tipo
accidental o casual que tiene como criterio de seleccion la posibilidad efectiva y real de acceder a
los individuos que han de integrar la muestra. La muestra corresponde a consumidores en areas
urbanas y suburbanas en la provincia de Colén y qued6 conformada por 60 personas, de ambos
sexos, con edades comprendidas entre los 20 y 62 afios (Tabla 4), sin consideracion de situacion
econdmica ni de educacion, seleccionadas al azar al salir de centros de expendio de productos al
por menor (supermercados, minisuper, abarroterias), ubicados en los corregimientos de Sabanitas
(30) y Portobelo (30) en la provincia de Colon, que hubiesen comprado algun alimento o bebida

no alcohdlica.

Se disefid un cuestionario con 13 preguntas cerradas y una abierta (edad). Las preguntas 1
(distrito), 2 (sexo), 3 (area), 11 (edad), 12 (nivel educativo y 13 (condicidn laboral) estan dirigidas
a la identificacion del encuestado. Con las preguntas 4 (¢;sabe usted que es el etiquetado frontal?),
6 (¢Sabe que informacion contiene el etiquetado frontal?), y 8 (¢sabe usted que es una advertencia
nutricional?), todas de “Si” o0 “No”, se formularon con el objetivo de medir el nivel de conocimiento

gue poseen los informantes respecto el tema de estudio.
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A cada una de las preguntas anteriores se le formul6 una pregunta control de tipo maltiples
opciones: 5 (¢ qué es el etiquetado nutricional?), 7 (;cual es el contenido del etiquetado nutricional?,
y 9 (sefiala que es la advertencia nutricional). Estas se plantearon con el objetivo de validar la
respuesta “Si” en las preguntas 4, 6 y 8. La pregunta 10 permite identificar los criterios que asume

el consumidor al momento de seleccionar los productos alimenticios empacados o0 envasados.

Tabla 4

Tamarfio de muestra, segun sexo, por corregimiento: Afio 2022

~ Corregimiento
Anos Total Sabanitas Portobelo
TOTAL 60 30 30
Hombre 12 2 10
Mujer 48 28 20

Fuente: Elaboracion de los autores.

Finalmente, la pregunta 14 se planted para establecer que tanta atencion presta el comprador
a los sellos de advertencia impresos en los empagues y/o envases de productos alimenticios. Para

ello, al momento de formular la pregunta 12 se mostraban las imagenes de la Figura 3.

Figura 3

Sellos ADV, SEM y GDA
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Sellos Octagonales de Advertencia (ADV)
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Resultados

Los resultados de los items que describen a la muestra se muestran en las Tablas 5, 6y 7.

El grupo mas representativo en la muestra son en su mayoria mujeres administradoras del hogar,

que trabajan y con nivel de licenciatura.

Tabla 5

Tamafio de muestra, segln grupo etario, por sexo: Afio 2022

. Sexo
Grupo Etario Total Hombre Mujer

TOTAL 60 12 48
20-29 13 1 12
30-39 15 2 13
40 - 49 11 3 8
50 - 59 17 5 12
60 - 69 4 1 3
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Tabla 6
Tamafio de muestra, segun nivel educativo, por sexo: Afio 2022
. . Sexo
Nivel Educativo Total Hombre Mujer
TOTAL 60 12 48
Primaria 14 3 11
Premedia 7 2 5
Bachiller 9 3 6
Licenciatura 23 3 20
Postgrado 7 1 6
Tabla 7
Tamafio de muestra, segun condicion laboral, por sexo: Afio 2022
. Sexo
Condicion Laboral Total Hombre Mujer
TOTAL 60 12 48
Administrador del hogar 14 2 12
Estudiante 5 0 5
Trabaja 25 7 18
Pensionado o Jubilado
Desempleado 5 1 4
11 2 9

A las preguntas 4 (;sabe usted que es el etiquetado frontal?), 6 (,Sabe que informacién
contiene el etiquetado frontal?), y 8 (¢ sabe usted que es una advertencia nutricional?), la proporcion
de “Si” y “No” fueron las mismas para cada una de las 3 interrogantes: Si:27.0% y No: 73.0%,

segun se muestra en Figura 4.
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Figura 4

Conocimiento en cuanto a qué es el etiquetado frontal, qué informacién contiene y qué es

la advertencia nutricional

Si
27%

Al validar estas respuestas con las preguntas control ;qué es el etiquetado nutricional?,
¢cual es el contenido del etiquetado nutricional? y ¢sefiale que es la advertencia nutricional?, un
alto porcentaje de los que reconocieron saber o no saber nada al respecto, no logré dar evidencias

gue manejara algun nivel en cuanto a los conceptos, contenidos, ni sefiales.

Respecto los criterios que asume el consumidor al momento de seleccionar los productos
alimenticios empacados o envasados, pregunta 10 (Tabla 8), los de mayor peso fueron el precio
con 81.7 por ciento y la marca y/o costumbre con 78.3 por ciento, ambos enmarcados dentro del
criterio de “Casi Siempre”. El uso del “Etiquetado Nutricional” con una frecuencia del 80.0 por

ciento y la “Fecha de Expiracion”, con 53.3 por ciento.
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Tabla 8

Frecuencia de los criterios de seleccidn de productos: Afio 2022

Criterio de Seleccion Total - Frecuencia —
Casi nunca A veces Casi siempre
Marca y/o costumbre 100.0 21.7 78.3
Precio 100.0 18.3 81.7
Etiquetado nutricional 100.0 80.0 20.0
Fecha de expiracion 100.0 53.3 46.7

En las Tablas 9, 10 y 11 se intenta describir los criterios de seleccion de acuerdo con

variables que podrian estar influyendo como el nivel educativo, la condicion laboral y el grupo

etario. El uso del etiquetado nutricional como criterio de compra se concentrd en individuos con

licenciatura y postgrado, administradores del hogar e individuos que laboran. No se percibe, al

menos en la muestra, que la edad sea un factor determinante en el uso del etiquetado nutricional

como criterio de compra.

Tabla 9

Criterios de seleccidn de productos, por nivel educativo: Afio 2022

Criterio de Seleccion

Nivel Educativo Total Marca y/o Precio Etiqt_Je_tado
costumbre nutricional A veces
TOTAL 60 32 18 5 5
Primaria 14 5 9 0 0
Premedia 7 6 1 0 0
Bachiller 9 6 3 0 0
Licenciatura 23 11 5 3 4
Postgrado 7 4 0 2 1
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Tabla 10

Criterios de seleccion de productos, por condicion laboral: Afio 2022

Criterio de Seleccion
Condicion Laboral Total Marca y/o Precio Etiquetado Fecha de
costumbre nutricional Expiracion
TOTAL 60 32 18 5 5
Administrador del hogar 14 7 3 2 2
Estudiante 5 3 2 0 0
Trabaja 25 13 8 2 2
Pensionado o Jubilado 5 3 2 0 0
Desempleado 11 6 3 1 1
Tabla 11

Criterios de seleccién de productos, por grupo etario: Afio 2022

Criterio de Seleccion
Grupo Etario Total Marca y/o Precio EthL_Je_tado
costumbre nutricional A veces
TOTAL 60 32 18 5 5
20-29 13 7 4 1 1
30-39 15 8 5 1 1
40 - 49 11 6 3 1 1
50 - 59 17 9 5 1 2
60 - 69 4 2 1 1 0

Conclusiones

A pesar de los incipientes esfuerzos del pais a traves del Ministerio de Ambiente para el
desarrollo y promulgacién de legislaciones que propicien la transformacién de costumbres y la

educacion de la poblacidn civil y los sectores econdmicos; parecieran no ser suficientes. Todavia
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Panama se encuentra en la Etapa 2 (Formulacion de Politicas) en el proceso de desarrollo del

etiquetado frontal nutricional.

Iniciativas como el laboratorio de economia circular, en conjunto con el Laboratorio de
Aceleracion del PNUD vy la elaboracién de la Guia de Buenas Practicas para la Sostenibilidad
Empresarial, aunque valiosas, no parecieran estar mostrando una transicion de economia lineal a

economia circular, en particular la economia roja que atiende lo concerniente al consumismo.

No se hayan informes y/o memorias del Centro de Economia Circular (CEC), iniciativa del
Ministerio de Ambiente, el Concejo Nacional de la Empresa Privada y el Sindicato de Industriales
de Panama y es dificil precisar hasta donde se ha avanzado en cuanto a promover formas

innovadoras de compras y consumo sostenible.

De los hallazgos, se desprende el escaso conocimiento en cuanto al etiquetado nutricional,
su significado, su contenido y el conocimiento en cuanto a lo que es la advertencia nutricional, no
solo entre los que reportaron no tener conocimiento, sino entre los que afirmaron que si lo poseian,
lo que podria dar fundamento a la inclusion en la ley que actualmente se discute, de un programa

de educacion dirigido al consumidor.

De hecho, los hallazgos no se contraponen al estudio de la Fundacion Movimiento de
Alimentacién Saludable de Panama y la OPS pues éste confirmd que el sistema de etiquetado
frontal de advertencias octagonales, incluido en las propuestas de legislacion panamefia y
centroamericana, fue el mas efectivo, seria la mejor opcion para la poblacién y deberia orienta la
toma de decisiones en politicas publicas dirigidas a establecer ambientes alimentarios mas
saludables y a prevenir las enfermedades no transmisibles asociadas a la mala alimentacion. Por el
contrario, la adopcion de este formato estaria fuertemente ligado a una etapa de divulgacion,
conocimiento y aprendizaje por parte de los consumidores, que en este estudio parecen carecer del

conocimiento al respecto.

Los resultados refuerzan la necesidad de formular una politica publica destinada a la

promocion y uso del etiquetado nutricional frontal como guia para que el consumidor panamefio

99


https://revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn

Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios
ISSN L: 2313-7819

revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn
Vol. 11, N° 1 Enero — Junio 2024

tome decisiones de compra que conlleven a la adquisicion de los alimentos méas saludables posible.

Propuesta apoyada en lo los tres argumentos de Sierra (2021), en favor de la implementacion del

etiquetado nutricional frontal desde un enfoque bio — ético:

Empoderamiento del consumidor: Dado que el etiquetado nutricional le permite al
consumidor seleccionar sus alimentos de manera razonada, se hace necesario algun tipo de
proceso educativo que promueva su utilizacién al momento de cada compra.
Corresponsabilidad de la industria alimentaria: Como sefiala Castro (2019), debe ser de
estricto cumplimiento y parte de la responsabilidad social empresarial de todos los actores
de la industria alimenticia, incorporar al envase el contenido nutricional de sus respectivas
ofertas mediante algun sistema de etiquetado, para que el consumidor tome decisiones de
compra debidamente informado. La etiqueta de cada envase debe informar respecto la
elaboracion, caducidad, procedencia, cualidades, consumo adecuado, beneficios y riesgos
del contenido. (Castro, 2019)

Responsabilidad Gubernamental: Las autoridades de los distintos niveles de gobierno
deben garantizar el mejor nivel de salud publica posible.

El etiquetado frontal como resumen de informacion nutricional més precisa, sencilla'y facil

de percibir del producto podria resultar en un mayor impacto en la decision de compra del

consumidor frente a otros criterios como el etiquetado posterior, el precio, gustos (habitos

alimenticios), marca (fidelidad) e inclusive costumbres y tradiciones familiares; con los

consiguientes beneficios para la salud del consumidor.
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Resumen

Para revisar el proceso cooperativista y las cooperativas de ahorro y crédito en Panama, se elabord
una investigacion cualitativa no experimental abordando fuentes de informacion primarias y
secundarias, que permitieron conocer lo necesario para llevar a cabo la recopilacién y el analisis
de los datos para responder al objetivo. Las fuentes primarias a través de la entrevista a miembros
clave en cada una de las dos cooperativas identificadas como Cooperativa A y Cooperativa B,
ayudaron a identificar los datos que buscaban los autores para caracterizar la situacion de las
cooperativas en el entorno local, porgue lo que interesa aqui no es conocer las respuestas de una
con respecto a otra, sino identificar los elementos que pongan de relieve la situacion de las

cooperativas de ahorro y crédito en Panama. Se complemento con la técnica documental, y aquellos
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documentos especificos relacionados con la materia de la investigacion, usando como instrumentos
libros, articulos cientificos, leyes, tesis e informacion web. Los resultados mostraron que en las
cooperativas de ahorro y crédito los factores caracteristicos méas importantes se dieron a conocer
por sus entrevistados, exponiendo que son aquellos que influyen directamente en su actividad
operativa, entre los cuales se encuentran el capital, las ganancias obtenidas por la empresa y los
recursos completos que tiene la organizacién para hacer frente a los cambios que se producen,
concluyendo que los factores internos que forman parte de la competitividad de las empresas
financieras que forman parte del movimiento cooperativo se relacionan directamente con el
comportamiento interno y funcionalidad de las organizaciones como pueden encontrarse la
capacidad del comportamiento como pueden encontrarse la capacidad para la resolucion de
problemas, cantidad de integrantes de la organizacion al igual que la fidelidad que los mismos

presentan a estas.

Palabras clave: Cooperativas de ahorro y crédito; factores de competitividad; economia solidaria;

economia social; capital.

Abstract

To review the cooperative process and savings and credit cooperatives in Panama, non-
experimental qualitative research was carried out addressing primary and secondary sources of
information, which allowed us to know what was necessary to carry out the collection and analysis
of data to respond to the aim. The primary sources through interviews with key members in each
of the two cooperatives identified as Cooperative A and Cooperative B, helped identify the data
that the authors were looking for to characterize the situation of the cooperatives in the local
environment, because what The interest here is not to know the responses of one with respect to
the other, but to identify the elements that highlight the situation of savings and credit cooperatives
in Panama. It was complemented with the documentary technique, and those specific documents

related to the subject of the research, using books, scientific articles, laws, theses and web
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information as instruments. The results showed that in savings and credit cooperatives the most
important characteristic factors were made known by their interviewees, stating that they are those
that directly influence their operational activity, among which are capital, profits obtained by the
company and the complete resources that the organization has to face the changes that occur,
concluding that the internal factors that are part of the competitiveness of the financial companies
that are part of the cooperative movement are directly related to the internal behavior and
functionality of the companies. organizations such as the capacity for behavior such as the capacity
for problem solving, the number of members of the organization as well as the loyalty that they
present to them can be found.

Keywords: Savings and credit cooperatives; competitiveness factors; solidarity economy; social

economy; capital.

Introduccion

El movimiento cooperativo se encuentra basado en la manera en la cual se buscan garantias
para establecer una igualdad de condiciones para todos los participantes de la organizacion a la que
forman parte. A su vez, se puede establecer que los objetivos mantienen la adicion voluntaria de
los miembros de la organizacion, membresia voluntaria de los asociados, capacitacion de miembros
integrantes de la organizacion, igualdad de derechos y obligaciones con sus integrantes (Craig &
Pencavel, 1993).

Basados en lo anterior, se asume que las cooperativas forman parte de la denominada
economia social, porque la economia es una ciencia social que estudia la forma en la cual se logran
satisfacer las necesidades de los seres humanos, en diferentes areas que inciden en el desarrollo de
las sociedades (Tasca, 2007). Ademas, permite conocer y resolver el conocido problema
economico como es el caso de la eleccion de los elementos a producir, en base a qué estrategia
realizarla, en que tiempo determinado y a qué sector especifico se dirige dicha produccion (O Kean,
2015).
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En términos generales, sienta sus bases en las actividades de los modos de produccion
separados en cada uno de los sectores que permiten el desarrollo social y el fomento de empleos
para estabilizar y aumentar el poder adquisitivo de la poblacién econémicamente activa; cada uno
de estos genera una dependencia después del sector primario como las actividades pertenecientes
al sector secundario y terciario (Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo, 2011).

Las actividades productivas permiten la creacion de actividades de apoyo que promueven
el bien comun en base a la necesidad de las personas que se encuentran en bisqueda del respaldo
permanente a los integrantes de la sociedad (Palacios Nufiez, 2010). EI bien comin no solo se
limita a las personas sino también un equilibrio sano con el medio ambiente, y en este tipo de
actividades pueden ser consideradas la responsabilidad social y el cooperativismo. La economia
solidaria también permite reducir el impacto negativo de la produccion en el entorno que le rodea
(Zapata Zapata, 2019).

Los movimientos cooperativos han estado presentes desde el origen de la humanidad,
permitiendo a las personas desarrollar lazos de cooperacion entre comunidades y sectores sociales
como una estrategia para la supervivencia, estableciendo ideales entre los cuales se encuentran la
igualdad, fraternidad y libertad de expresién de sus miembros (Vaquero Sanchez, 2017). Al
respecto, la Conferencia General de la Organizacion Internacional del Trabajo (2002) establece la

definicion de las cooperativas de la siguiente manera:

“El término cooperativa designa una asociacion autébnoma de personas unidas
voluntariamente para satisfacer sus necesidades y aspiraciones econdmicas, sociales y culturales
en comun a través de una empresa de propiedad conjunta, y de gestion democratica. Las actividades
cooperativas se encuentran basada en valores como lo son la solidaridad, equidad, democracia,
equidad, responsabilidad social entre otros sus principios a su vez se fundamentan mediante las
siguientes caracteristicas: adhesion voluntaria y abierta; gestion democratica por parte de los
socios; participacion economica de los socios; autonomia e independencia; educacion, formacion

e informacidn; cooperacion entre cooperativas, e interés por la comunidad”. (p. 3)
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Para relatar su evolucion es necesario acudir a sus antecedentes y de acuerdo con Williams
(2007), la primera fue una cooperativa de seguros contra incendios que se organizé en el Reino
Unido a principios del siglo XVIII. En Francia, hacia 1750, un grupo de queseros se reunié para
formar una cooperativa, la primera de consumidores del mundo desarrollado. En este periodo hubo
intentos de iniciar cooperativas bancarias o instituciones de crédito en Alemania, y en 1830 ya
habia 300 sociedades cooperativas oficialmente reconocidas en el Reino Unido, registrandose el

primer Congreso de Cooperativas en el Reino Unido en 1831.

En cuanto a América, una de las primeras cooperativas conocidas en los Estados Unidos fue
la Philadelphia Contributorship, una mutua de seguros fundada en 1752 por Benjamin Franklin.
Las colaboraciones eran empresas propiedad en partes iguales de un gran nimero de empresarios,
comerciantes y profesionales para indemnizarse entre si en caso de incendio y otras catastrofes

naturales que habian asolado las grandes ciudades de Europa y del Nuevo Mundo (Shaffer, 1999).

Entre las precursoras registradas formalmente, se encuentran a partir del siglo XVI1II (como
se menciond, una de las primeras provenia del Reino Unido): en Fenwick, Escocia, se creo la
Fenwick Weaver’s Society (Sociedad de Tejedores de Fenwick), mientras que en el siglo XIX en
Rochdale, Inglaterra, los trabajadores de una empresa de algoddn crearon la Sociedad de Pioneros
de Rochdale, siendo los fundadores del movimiento cooperativo en la época moderna. Hacer este
tipo de sociedad les permitid realizar la compra de productos al por mayor para que, mediante sus
escasos recursos, los campesinos pudieran acceder a productos de consumo basico a menor costo

(Alianza Cooperativa Internacional, 2018).

Con la iniciativa en marcha, se desarroll6 el modelo de cooperativas orientadas al crédito que
han crecido al partir del momento de su creacion, especializandose en comunidades trabajadores y
gremios de colaboradores, limitados de acuerdo con la naturaleza de su capital social (Agirre etal.,
2009). El cooperativismo ha ido aumentando con el pasar del tiempo y no solo se ha restringido a
las regiones de Europay Estados Unidos, sino que se ha expandido por el mundo entero, obteniendo

un gran reconocimiento de sus integrantes (Alianza Cooperativa Internacional, 2018).
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El proceso cooperativista encierra una historia que resulta por demas interesante, ya que su
afianzamiento ha contribuido en gran medida con la economia de las naciones, tal como se
observara mas adelante. EI movimiento cooperativo actual se basa en los principios establecidos
por la cooperativa de los Pioneros de Rochdale, los cuales fueron adoptados por la Alianza
Internacional de Cooperativas (1995), formulados para que hicieran referencia a que las funciones

generales de una cooperativa deberian perseguir lo siguiente:

e Ofrecer membresia voluntaria y abierta

e Gobernar por la participacion democratica de los miembros (un miembro, una accion,
un voto)

e Operar mediante una inversion equitativa y "justa" por parte de los miembros

e Permanecer libres de la intervencion de los gobiernos o cualquier otro poder externo
(por ejemplo, corporaciones)

e Educar a sus miembros y a la comunidad sobre la naturaleza, principios, valores y
beneficios de la cooperativa

e Fomentar la cooperacion entre cooperativas

e Proteger el medio ambiente y contribuir al desarrollo sostenible de la comunidad.

(Williams, 2007, p. 12)

Estos principios basicos se han tenido que modificar de acuerdo con los paises donde se
establezcan las cooperativas, debido a las diferencias culturales que pueden presentarse en el
medio. No obstante, se deben perseguir los lineamientos principales que permiten mantener el
correcto funcionamiento de estas como el principio basico de adhesion de manera voluntaria y
abierta (Owens & Pemberton, 2021).

Una cooperativa es una organizacion empresarial privada que es propiedad y esta
controlada por las personas que utilizan sus productos, suministros o servicios; aungque varian en
tipo y tamafio de membresia, todas se formaron para cumplir con los objetivos especificos de los
miembros, estructuradas para adaptarse a sus necesidades cambiantes, porque estan formadas por
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individuos que se coordinan entre si (coordinacion horizontal) para lograr la integracion vertical

en sus actividades empresariales, lo que indica su proceso gerencial (Jefferson, 2020).

Los datos mas recientes del World Council of Credit Unions (2022)-formado por tres
entidades: el World Council of Credit Unions, Inc. (WOCCU), que es una asociacion comercial
sin fines de lucro y una organizacion internacional de desarrollo de cooperativas de ahorro y
crédito; el WOCCU Services Group, Inc. (WSG) una sociedad con fines de lucro que es propiedad
total de WOCCU, y la Worldwide Foundation for Credit Unions, Inc. (WF), que es una
organizacion caritativa sin fines de lucro- para el afio 2022 habian contabilizado un total de 87,914
cooperativas de ahorro y crédito en 118 paises en los seis continentes, sirviendo a 394 millones de
asociados.

Al establecer este panorama, y con el objetivo de revisar el proceso cooperativista y las
cooperativas de ahorro y crédito en Panama4, los antecedentes del estudio recaen en autores tales
como Craig & Pencavel (1993), Shaffer (1999), Mahon (2001), la Organizacion Internacional del
Trabajo (2002), Williams (2007), O"Kean (2015) y la Alianza Cooperativa Internacional (2018),
en el entorno general, mientras que en el entorno particular se articularon de acuerdo con la Ley 24
del 21 de julio (1980), ‘Por medio de la cual se crea el Instituto Panamefio Autonomo Cooperativo’;
la Ley 38 (1980), ‘Por la cual se crea el régimen de las asociaciones cooperativas’ y la Ley 17
(1997) ‘Por la cual se desarrolla el articulo 283 de la Constitucion Politica y se establece el Régimen
Especial de las Cooperativas’, para establecer la comprension del lector sobre el funcionamiento

de las cooperativas de ahorro y crédito en el pais.

La investigacion se encuentra delimitada al ambito panamefio, concentrada en las
cooperativas de ahorro y crédito desde el afio 1980 hasta el 2020, lo que supone una revision de su
funcionamiento a nivel nacional durante los cuarenta afios de constitucion formal. En cuanto a lo
que se busca alcanzar, el nacleo se centra en la atencion a las ventajas competitivas de los servicios
de las cooperativas de este tipo que permiten alcanzar, sostener y mejorar una posicion en el entorno
socioecondmico. De esta manera se encontraran las aristas que comprueben si la situacién de las

cooperativas de ahorro y crédito son competitivas, o por lo menos sefialar los factores que son
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deficientes y no cumplen con sus objetivos. Por ello se plantea como pregunta de investigacion si
es posible conocer la situacion de las cooperativas de ahorro y crédito panamenfias a través de las

caracteristicas identificadas por sus entrevistados sobre cada una de ellas.

Metodologia

La investigacion cualitativa no experimental es una forma de presentar los hechos sociales
con técnicas que permiten interpretar esa realidad, muchas veces para sugerir una transformacion.
En este caso, la descripcidn de conceptos o fendmenos, y del establecimiento de relaciones entre
conceptos (Hernandez Sampieri et al., 2014). Es de tipo no experimental porque no toma en la
experimentacion ninguna variable de investigacion para modificarlas. Las fuentes de informacion
empleadas fueron primarias y secundarias, que permitieron conocer lo necesario para llevar a cabo

la recopilacion y el analisis de los datos para responder al objetivo.

Las fuentes de informacién primaria estan conformadas por informacién de campo que
permitié conocer las caracteristicas especificas del fenémeno investigado directamente en el grupo
de personas, identificados como la muestra de dos cooperativas de ahorro y crédito a las cuales se
les aplicaron las encuestas para despejar el objetivos de esta investigacion. Se aplico la técnica de
la encuesta en este caso, a través de la entrevista a miembros clave en cada una de las dos
cooperativas, identificadas como Cooperativa A y Cooperativa B. Lo que interesa aqui no es
conocer las respuestas de una con respecto a otra, sino identificar los elementos que pongan de

relieve la situacion de las cooperativas de ahorro y crédito en Panama.

Las fuentes de informacion secundaria consisten en la informacion conformada por
documentos, redactadas después de haberse presentado cierto fendmeno que les dio origen; en
términos generales, corresponde a temas que fueron previamente analizados y se cuenta con
opiniones y planteamientos que permiten convencer al lector de la validez de este. Para la presente
investigacion las fuentes de investigacion secundaria se encuentran conformadas por los
documentos que fundamentan el estudio de la actividad cooperativa. Corresponde a la técnica
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documental, la busqueda de aquellos especificos relacionados con la materia de la investigacion y

se utilizaron como instrumentos libros, articulos cientificos, leyes, tesis e informacion web.

La poblacion estuvo conformada por las cooperativas de ahorro y crédito de Panama. La
primera cooperativa (Cooperativa A) cuenta con un aproximado de 571 miembros y la segunda con
un aproximado de 1,000 miembros en sus filas (Cooperativa B). EI muestreo que se tomd en
consideracién para aplicar la investigacion consistio en 100 personas de las Cooperativa de Ahorro
y Crédito A, y la Cooperativa de Ahorro y Crédito B, aportando cada una de ellas el 50% de la

muestra, en un estudio realizado en el afio 2020 (Tabla 1).

Las cooperativas de ahorro y crédito ofrecen servicios para fomentar el establecimiento de
créditos (cuentas de ahorro basicas, de navidad, de estudios, entre otros), los plazos de crédito (a
corto plazo y largo plazo), también los préstamos en bajo aval de un activo (terrenos). A su vez, la
institucion permite que los familiares de los miembros puedan participar en los concursos
realizados al finalizar y empezar cada afio de estudios entre los cuales figuran los beneficios para

la asistencia educativa en los diferentes niveles educativos desde el basico hasta el nivel superior.

La diferencia entre una cooperativa y la otra se encuentra estipulada en que una de ellas se
encuentra destinada a la libre adhesién de los miembros a su vez se encuentra la contraparte que es
una cooperativa también de ahorro y crédito, pero donde los miembros forman parte de la

institucion.

La muestra se eligio en base a la disponibilidad de las personas para que se les aplicara el
instrumento, de modo que fuera de manera igualitaria para conocer en un aspecto general la manera
en la cual los integrantes persiguen los aspectos de competitividad que rigen a la organizacion
como cooperativa para los integrantes actuales y potenciales. Previamente, se procedié a enviar
una nota para la autorizacion de recopilacion de informacion a cada cooperativa; una vez que fueron

aprobadas, se realizaron las diligencias de aplicacién del instrumento.
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Tabla 1

Conformacion de la muestra

Entrevistados Cantidad Porcentaje

Entrevistados de la Cooperativa A 50 50%

Entrevistados de la Cooperativa B 50 50%

Total 100 100%
Resultados

Existen cooperativas reglamentadas nacional e internacionalmente que permiten a los
paises continuar su desarrollo enfocado en diferentes sectores, revelando con ello su importancia
como un agente y medio para el cambio de manera positiva y buscando el bien comun de todos sus
miembros. En este entorno, sobresale la estructura de las cooperativas de vivienda, que varia
dependiendo de la jurisdiccién especifica de su ubicacion. En EE. UU. y Canada, las opciones mas
populares (Smith, 2020) incluyen a las cooperativas de tasa de mercado, que permiten a los
miembros de la cooperativa comprar y vender acciones a la tasa que lleve el mercado; las de capital
limitado establecen restricciones sobre el precio al que se pueden comprar y vender las acciones;
en las de arrendamiento, la corporacion cooperativa arrienda el edificio en lugar de poseerlo y no
acumula valor patrimonial. En este caso, la cooperativa puede tener una reserva de efectivo

disponible si el edificio alguna vez sale a la venta.

De manera mas simple, las cooperativas pueden clasificarse por su proposito; sus miembros
adquieren o proporcionan bienes y servicios, asi como mano de obra. Operan en una amplia
variedad de industrias como las agricolas, que ayudan a los productores a asegurar mercados y
suministros, lograr economias de escala y ganar poder de mercado mediante la comercializacion,
la negociacion, el procesamiento y la compra conjunta de suministros y servicios, influyendo
activamente en la economiay desarrollo de los paises. Para conocer la situacion de las cooperativas

en Panama.
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Entorno general

Para revisar el proceso cooperativista desde el entorno general, se presentan como ejemplo
algunas de las actividades que se llevan a cabo en la actualidad desempefian un papel cada vez mas
importante en la Unién Europea, Chinay Australia. Parala Unién Europea (2020), una cooperativa
es una asociacion cuya finalidad es alcanzar metas en comun de caracter econémico, social, cultural
y demas, mediante la participacion de cada uno de sus miembros, y la importancia para los paises

de la Union varia por diversas razones,

En una revision de la economia, hay 250,000 cooperativas en la UE, propiedad de 163
millones de ciudadanos (un tercio de la poblacion de la UE) y emplean a 5,4 millones de personas;
con la cuota de mercado, las cooperativas tienen cuotas de mercado sustanciales en las industrias;
en la parte de agricultura, su aporte es del 83% en los Paises Bajos, 79% en Finlandia, 55% en
Italia y 50% en Francia; para la silvicultura, el 60% esta en Suecia y 31% en Finlandia; del area de
la Banca, hay 50% en Francia, 37% en Chipre, 35% en Finlandia, 31% en Austria y 21% en
Alemania. Si se habla del medio minorista se contabiliza el 36% en Finlandia y 20% en Suecia,
mientras que, para el area farmacéutica y sanitaria, el 21% se encuentra en Espafia y 18% en
Bélgica.

La comunicacion sobre la promocion de las sociedades cooperativas en Europa (Fici, 2014)
se centra en tres cuestiones principales: la promocion de un mayor uso de las cooperativas en toda
Europa mejorando la visibilidad, las caracteristicas y la comprension del sector; la mejora adicional
de la legislacion cooperativa en Europa; y el mantenimiento y mejora del lugar de las cooperativas
y su contribucién a los objetivos de la comunidad.

En China, las cooperativas en diversas formas han existido durante casi cien afios, siendo
en gran medida un movimiento econémico y de construccion comunitaria que también han
cumplido otros roles. Histéricamente, el movimiento de cooperativas industriales Gung Ho (T &

de Gonghé, que significa trabajar juntos) en la década de 1930 comenz6 como una forma de
organizarse para aumentar la produccion para ayudar en la Guerra de Resistencia de China contra

la ocupacion de fuerzas japonesas. El termino Gung Ho se ha convertido en parte del idioma inglés
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y significa trabajo duro y dedicacion total a una causa. En la China moderna hay cientos de miles
de cooperativas, especialmente en el sector agricola. Desde la década de 1980, una infraestructura
legal china y el apoyo y estimulo del gobierno han ayudado a fomentar su crecimiento y el
desarrollo econémico y la construccién de comunidades que realizan (Cracogna, 2015; Alianza
Cooperativa Internacional, 2018)

En el caso de Australia, la primera cooperativa se registré en 1859 y esté activa en muchas
areas de actividad como la agricultura, banca, servicios, vivienda, comercio minorista, seguros,
mayoristas y compras. Segun el Consejo Empresarial Australiano de Cooperativas y Mutuales
(2020), las estadisticas sefialan que cuentan con mas 1700 empresas cooperativas, mutuales y de
propiedad de sus miembros que operan a nivel nacional. Un promedio de 13,5 millones de
membresias genera una facturacion superior a los US$ 25,000 millones anuales. Las cooperativas
y mutuales, incluidos los superfondos de propiedad de sus miembros, contribuyen con alrededor
del 7% de las ganancias del pais. Las organizaciones automovilisticas pertenecen a méas de 7
millones de miembros. Las mutuas y las sociedades amigas brindan seguros a méas de $2,3 millones
australianos. En los bancos propiedad de los clientes, las uniones de crédito y las sociedades de

crédito hipotecario tienen 4,5 millones de miembros.

Entorno especifico

En Panama, la gestién cooperativa que promueve la Direccion y Asesoria del Instituto
Panamefio Auténomo Cooperativo (IPACOOP), como entidad rectora del cooperativismo en
Panama, tiene dentro de sus obligaciones dar seguimiento y asesoria a las cooperativas de cualquier
indole para contribuir con las actividades economicas y sociales en la comunidad donde se
encuentren establecidas. IPACOOP es una institucion publica que cuenta con funcionarios
capacitados en diversas disciplinas, donde se destaca el area sobre emprendimiento, para dar
seguimiento y apoyo técnico a nivel nacional. También otorga reconocimiento a las diversas
cooperativas con el sistema de acreditacion, y apoyando a aquellas que tengan alguna actividad

creadora o que estén transitando por dificultades administrativas.
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De ahi surge la necesidad de conocer los servicios cooperativos presentes en el pais, lo que
permitira vislumbrar qué tan efectivas son las cooperativas, ademas de revisar las propuestas que
existen para mejorar este servicio que ayuda a la poblacion panamefia. Dentro de las dimensiones
a estudiar, el estudio muestra la capacidad de generar utilidades, basandose en los indicadores de
rentabilidad, productividad, pérdidas y ganancias, y en los estados financieros, entre otros.

En cuanto a los factores que permiten alcanzar los niveles idoneos de competitividad, se
estudian los indicadores sobre la capacidad administrativa que poseen, la diferenciacion en la
produccién o prestacion de servicios, los recursos tecnologicos, la capacidad innovadora, los

recursos comerciales, la capacidad del capital humano y los recursos financieros.

Fundamento legal del cooperativismo en Panama

Las actividades econdémicas y la busqueda de solucionar problemas econémicos que han
surgido a través del tiempo producto de problemas socioeconémicos o fendmenos naturales que
dan paso a las asociaciones colectivas con la finalidad de solventar dichos problemas y fomentar
de algun modo la estabilidad econdmica en periodos de crisis. Es en estos momentos en los cuales
las personas notan la importancia y necesidad de agruparse para obtener los recursos necesarios
distribuidos de manera equitativa para solventar sus carencias a corto, mediano y largo plazo
(Cooperativa Universitaria LTDA, 2016).

Las cooperativas, como entes dindmicos de la economia en base a la funcién social que
manifiestan, presentan diversos problemas, que se definen en este trabajo como factores de
competitividad que intervienen en los servicios de cooperativas de ahorros y crédito, lo que lleva
a conocer el alcance de una cooperativa de ahorro y crédito, que en base a los establecido por
Mahon (2001), es una cooperativa financiera organizada por un grupo de personas que tienen un
vinculo en comun. Como cooperativa, es una organizacion democratica y sin fines de lucro. Los

socios invierten una pequefia cantidad (Illamada "aportacién™) para unirse. Esto permite a los socios

116


https://revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn

Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios
ISSN L: 2313-7819

revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn
Vol. 11, N° 1 Enero — Junio 2024

ser duefios de la cooperativa, dandoles el derecho a elegir entre ellos mismos un Consejo de

Administracion, que define las politicas y puede nombrar un gerente. (p. 19)

En este sentido, las cooperativas de ahorro y crédito se diferencian de las demas debido a
que su razon social principal esté orientada a la busqueda de solventar las necesidades financieras
y econémicas de sus participantes mediante el crédito como lo son los préstamos a sus asociados
al momento de necesitarlos y creacion de cuentas de ahorro en diferentes modalidades como se
pueden mencionar las de ahorro navidefio, ahorro para jubilaciones, educacion superior, 0 ahorro
familiar a corto y largo plazo. Las otras modalidades de cooperativa generalmente se centran en un
interés comun donde no se involucra la facilidad de obtener dinero al participar sino de la
promocion de eventos o condiciones de equidad para cada uno de sus miembros no sélo aquellos

a los que pertenecen sino aquellos que generalmente no forman parte del personal activo de estas.

Es importante determinar cémo influyen los factores de competitividad para que una
persona comun que pertenece a las filas de este tipo de cooperativas pueda obtener 0 no servicios
financieros que busquen, por medio del accionar de estas instituciones y haciendo hincapié a la
razén social a la cual estas se encuentran estructuradas, las caracteristicas que hacen preferencia de
un consumidor sobre otro. Se pueden establecer estrategias o lineamientos en los cuales se pueda
hacer frente a las problematicas operacionales como es el caso de liquidez, rentabilidad de las
operaciones, o el costo de proporcionar un crédito contra el beneficio que se obtiene ya sea por

medio de los intereses o de las garantias, razon por la cual se realiza la presente investigacion.

En la actualidad, el desarrollo, creacion y fundacién de las cooperativas en el territorio
nacional se encuentra regulado bajo la Ley 17 de 1 de mayo de 1997, cuando se desarrolla el
articulo 283 de la Constitucion Politica y se establece el Régimen Especial de cooperativas. Un
sumario principal de los dos primeros articulos de dicha ley establece que la ley regula la
integracion de la economia nacional por medio de la creacion de cooperativas promoviendo la
economia solidaria y participativa. De esta forma, se establece que las cooperativas son

agrupaciones de interés social, las cuales tienen la finalidad de promover la equidad, asistencia
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técnica y financiera contribuyendo al desarrollo econdmico. A su vez, las mismas presentan la

caracteristica de contar con autonomia juridica y funcionamiento democratico (Ley 17, 1997).

En cuanto a la Constitucion Politica de la Republica de Panama, el Titulo X que trata sobre
la economia nacional, mediante el articulo 283, en el numeral 3 establece la necesidad de “fundar
instituciones de crédito y de fomento o establecer otros medios adecuados con el fin de dar
facilidades a los que se dediquen a actividades econémicas en pequeia escala” (p. 111). El articulo
previamente citado esta reglamentado por el Decreto Ejecutivo 137 del 5 de noviembre de 2001,
modificado por el Decreto Ejecutivo 33 del 6 de mayo de 2002. Estos ordenamientos “han
facilitado la expansion del radio de accién de las cooperativas para que estén en condiciones de
competir en medio de las nuevas condiciones del entorno nacional e internacional caracterizado

por la globalizacion y la apertura de mercado” (Instituto Panamefio Autonomo Cooperativo, 202143,

p. 6).

Durante el afio 1980, se aprobd la Ley 24 del 21 de julio, fecha en la que se cred el Instituto
Panamefio Autonomo Cooperativo (IPACOOP), bajo cuyos estatutos se establecio la formulacion,
direccion y ejecucion de la politica cooperativista en Panama. De acuerdo con el IPACOOP
(2021b), fue en 1980 cuando se aprobo la Ley 38, creandose con ello el Régimen Legal Especial
para las Asociaciones Cooperativas De hecho, en el articulo 2 de la Ley 38 del 29 de octubre de

1980 se establece que:

e Toda asociacion cooperativa deberd ajustarse estrictamente a esta Ley, al reglamento
general o reglamentos especiales que sobre el particular se emitan, los estatutos y
reglamentos internos de las propias asociaciones cooperativas y los principios
cooperativos de adhesion abierta y voluntaria

e El control democratico mediante la igualdad de derechos y obligaciones de los
asociados

e Reconocimiento de un interés limitado, al capital social, en caso de ser autorizado por

el estatuto o reglamento
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e Utilizacién de los excedentes para el futuro desarrollo de la cooperativa, expansion
de servicios o su distribucion entre los asociados en proporcion al uso de servicios

e Fomento de la educacion entre sus asociados, empleados y el publico en general

e Cooperacion e integracion con otras cooperativas o asociaciones de cooperativas al

nivel local, nacional e internacional. (p. 13)

Otras normativas legales que regularizan el proceso cooperativista en el pais se encuentran
en la Ley 24 (21 de julio de 1980), que crea el Instituto Panamefio Autonomo Cooperativo y la Ley
17 (1 de mayo de 1997), que establece el régimen especial para regular e integrar las cooperativas

como parte fundamental de la economia nacional.

Situacion de las cooperativas de ahorro y crédito en Panama

Al realizar el estudio a dos cooperativas de la Republica de Panama que subdividen sus
servicios en el ahorro y crédito (Cooperativa A y Cooperativa B), se pudo reconocer una de las
caracteristicas fundamentales de estas instituciones financieras, y se pudo comprobar que los
integrantes de este tipo de instituciones posee estudios universitarios, lo que a su vez les permite
identificar cuales son los conceptos basicos relacionados a finanzas, necesario para reconocer si
hay pérdidas del periodo fiscal, ganancias o division de excedentes, entre otros. Asi mismo, estos
resultados dieron respuesta a la pregunta de investigacion que planteaba si era posible conocer la
situacion de las cooperativas de ahorro y crédito panamefas a través de las caracteristicas que las

conforman, identificadas por sus entrevistados.

Este elemento pone de manifiesto la gestion que realizan, lo que se une a los resultados
relevantes sobre percepcién de operaciones y factores de competitividad de las cooperativas, que
determinaron que se observa el nivel de conocimiento sobre el tema. Este factor se debe a que
muchos de ellos trabajan en una institucion en comun, lo cual les permite sentirse mas

familiarizados con su entorno y mantienen valores compartidos. Si bien es cierto que las
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cooperativas deben mantener valores compartidos y lineamientos, aquellas donde la mayoria de

sus miembros pertenecen a un mismo entorno, generan una adhesion y vision similares.

En las cooperativas a las que se realizo el estudio, sus entrevistados se identificaron con los
factores competitivos y afirmaron tener conocimiento de los mismos (en ambas cooperativas),
porgue sus miembros son informados continuamente y esta informacion es replicada mediante los
mensajes internos del Sindicato de la Institucion. En cuanto al funcionamiento de los procesos
cooperativistas, tienen el concepto de manera mas clara, siendo posible que la causa se relacione a
factores como el nivel educativo de sus miembros. Este es un reflejo también de la identidad de
cada cooperativa, lo que indica que es cierto el hecho de que “las cooperativas aprovechan su

identidad para reforzar la competitividad” (Creciendounidos.org, 2021, p. 2).

Para conocer si los entrevistados sabian como se realizan las capacitaciones para mantener
la competitividad en el mercado, si mantenian informacion del registro de datos a través de la
documentacién y si mantenian y exponian a sus asociados los estados de operacion, ambas
cooperativas presentan sefialaron un nivel similar en su sistema o forma de comunicarlas, no
obstante, una de ellas muestra una mayor inclinacion a demostrar y compartir este tipo de
informaciones son sus miembros. En cuanto a la adaptacién a la tecnologia, satisfaccion y
recomendaciones a personas cercanas, se puede establecer que si existe diferencia entre unay otra,
ya que en una hay una mayor aceptacion y cuentan con mayores niveles de familiarizacion con

respecto a sus funciones.

Los referentes pertinentes a la adopcién de tecnologia son de mayor aceptacion en la
Cooperativa A, aungque ambas cuentan con paginas web para realizar la navegacién. En conclusion,
de acuerdo con esta revision, la cooperativa con mayores niveles de competitividad y pertenencia
es A, mientras que la Cooperativa B presenta niveles de aceptacion de buena a regular, y se puede

inferir que es debido (entre otras cosas) a la transmision de la informacion a los miembros.

Los factores de competitividad de las empresas de caracter financiero se encuentran
estipulados en base a los lineamientos basicos del momento para creacion de las primeras

cooperativas de la historia y sus principios de operacion, entre los cuales figuran la inscripcion
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voluntaria de sus miembros y la preocupacion por las comunidades donde se encuentran, entre
otros. Las cooperativas a nivel nacional basan sus factores de competitividad en los lineamientos
establecidos por la Ley 17 del 1 de mayo de 1997. Para estos figuran la aplicacion de las normas
internacionales aceptadas como estandar para el desarrollo del ciclo contable de una empresa,
empleandose la declaracion de documentos contables o estados financieros que deben ser rendidos
a los estamentos de fiscalizacion al igual que a los integrantes de las cooperativas, de modo que
conozcan la situacion actual del negocio y demostrar la transparencia que deben caracterizar las

transacciones que en estas se realicen.

La rentabilidad que tienen las cooperativas en su operacion, tomando en consideracion las
razones de liquidez al igual que de actividad ROA y ROE, las cuales demuestran la capacidad de
hacer frente a los compromisos que la institucion posee al igual que al momento de realizar la
division equitativa de los excedentes de operacidn y verificacion de las sumas disponibles frente a
las reservas de imprevistos; de hecho, “el indice de Liquidez durante el 2020, pas6 de 45.5% a
47.6%, superior al 30% establecido por la Ley, poniendo de manifiesto la solidez del sector
cooperativo” (ANPanama, 2021. p.2). Dentro de los factores de competitividad que pueden
apreciarse en las cooperativas se encuentra la rapida adopcion a las herramientas tecnoldgicas entre
las cuales se encuentran la implementacion de software para la gestion de las finanzas y adopcién
de paginas web a modo de publicidad y verificacion de los estados de cuenta de los usuarios,
mediante la inclusion en el sistema de informacién como el nombre del usuario y una contrasefia

de caracter unico.

Conclusiones

Las bases de la economia solidaria se fundamentan en el cooperativismo, siendo la base
principal del desarrollo de la economia mediante un conjunto de principios que juegan un papel
importante para quienes conforman estas unidades financieras que promueven la igualdad,
responsabilidad social, corporativa y transparencia, donde cada uno obtiene dividendos equitativos

correspondientes a su participacion en la organizacion. Asi mismo, entre las caracteristicas
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fundamentales que se establecen para la concepcidn del trabajo de las cooperativas se encuentran
un sistema de adhesion abierta, control democratico, utilizacion de los excedentes para el trabajo

en equipo futuro y reconocimiento de interés limitado.

En las cooperativas de ahorro y crédito los factores caracteristicos mas importantes se
dieron a conocer por sus entrevistados, exponiendo que son aquellos que influyen directamente en
su actividad operativa, entre los cuales se encuentran el capital, las ganancias obtenidas por la
empresa y los recursos completos que tiene la organizacion para hacer frente a los cambios que se
producen. Dentro de este sistema se encuentra la adopcion de tecnologias con softwares de nivel
institucional, asi como los sistemas de informacion gerencial, de manejo contable, capacidad y
tamafno del mercado de la cooperativa, y empleo de redes con la finalidad de mantenerse

actualizados en la captacion y aumento de cuota de mercados.

Finalmente, se pudo concluir que los factores internos que forman parte de la
competitividad de las empresas financieras que forman parte del movimiento cooperativo se
relacionan directamente con el comportamiento interno y funcionalidad de las organizaciones
como pueden encontrarse la capacidad del comportamiento como pueden encontrarse la capacidad
para la resolucion de problemas, cantidad de integrantes de la organizaciéon al igual que la fidelidad
que los mismos presentan a esta (tomando en consideracion que una persona no puede formar
parte de mas de una cooperativa), capacidad para el desarrollo y aplicacién de inversiones en la
empresa, cantidad de productos o servicios que la organizacion tenga a disposicion para sus
clientes, activos que constituyen la organizacion, sistemas tecnoldgicos de operaciones empleados

por la organizacion y estrategias para el trabajo.
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